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PEDOMAN TRANSLITERASI 
1. Konsonan  
Daftar huruf bahasa Arabdan transliterasinya ke dalam huruf bahasa latin 
dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Huruf 
Arab 
Nama Huruf Latin Nama 
ا Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan 
ب Ba b be 
ت Ta t te 
ث s\a ṣ  es (dengan titik di atas) 
ج Jim J je 
ح ha ḥ  ha (dengan titik di bawah) 
خ Kha Kh ka dan ha 
د dal d de 
ذ zal ż  zet (dengan titik di atas) 
ر Ra R er 
ز Zai Z zet 
س Sin S es 
ش Syin sy es dan ye 
ص s}ad ṣ  es (dengan titik di bawah) 
ض d}ad ḍ  de (dengan titik di bawah) 
ط t}a ṭ  te (dengan titik di bawah) 
ظ z}a ẓ  zet (dengan titik di bawah) 
ع ‘ain ‘ apostrof  terbalik 
 
 
غ Gain G ge 
ؼ Fa F ef 
ؽ Qaf Q qi 
ؾ Kaf K ka 
ؿ Lam L el 
ـ Mim M em 
ف Nun N en 
و Wau W we 
ػه Ha H ha 
ء Hamzah ‘ apostrof 
ى Ya Y ye 
2.Vokal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 
harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 
 
Nama 
 
Huruf Latin 
 
Nama 
 
Tanda 
 fathah 
 
a a  اَا 
 
kasrah 
 
i i  اِا 
 dammah 
 
u u  اُا 
 
 
 
 
 
 
 Contoh: 
 ـاَ ػيْػاَ  : kaifa 
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mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t]. Sedangkan 
ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan ta marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta marbu-
tah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Contoh: 
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 ـيْاَػ 
 
Nama 
 
Harkat dan Huruf 
 
fathahdan alif 
atau ya 
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Tanda 
 ā  
Ī  
ū  
Nama 
 
a dan garis di atas 
 
i dan garis di atas 
 
u dan garis di atas 
 
 
 
 lȃfta-la haduar :  راَويْ اَػ اُاالأيْ اَ ؿاِ 
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ABSTRAK 
Nama  :  Rusdi Nur 
NIM    :  50700111074 
Judul : Efektivitas Komunikasi Agen Asuransi Jiwa Bersama (AJB) Bumiputera  
1912 Cabang Syariah Makassar dalam Memengaruhi Minat Beli Produk   
Asuransi Mitra Iqra Plus di Kota Makassar 
Keefektifan komunikasi merupakan salah satu faktor utama dalam 
membentuk persepsi, sikap, sifat serta tindakan seseorang. Dalam suatu perusahaan 
yang bergerak dalam bidang pemasaran barang dan jasa memerlukan orang-orang 
yang mempunyai kemampuan berkomunikasi yang memadai, seperti halnya dengan 
perusahaan Asuransi Jiwa Bersama (AJB) Bumipuera 1912 Cabang Syariah 
Makassar.  Penelitian ini berjudul “Efektivitas Komunikasi Agen Asuransi Jiwa 
Bersama (AJB) Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar Dalam Memengaruhi 
Minat Beli Produk Asuransi Mitra Iqra Plus di Kota Makassar”. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas komunikasi agen AJB 
Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar dalam memengaruhi minat beli produk 
asuransi mitra iqra plus di kota Makassar. Penelitian ini dilakukan dengan metode 
kuantitatif dengan pendekatan survey. Data yang digunanakan adalah data primer 
dengan jumlah sampel ini adalah 41 nasabah AJB Bumiputera 1912 Cabang Syriah 
Makssar yang menggunakan produk asuransi Mitra Iqra Plus. Sampel dalam 
penelitian ini merupakan 41 orang nasabah baru dengan pengambilan sampel 
menggunakan tehnik convenience sampling, yaitu tehnik pengambilan sampel 
berdasarkan pertimbangan  kemudahan.   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh 
agen Asuransi Jiwa Bersama (AJB) Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar 
efektif dalam memengaruhi minat beli masyarakat terhadap pembelian produk 
asuransi Mitra Iqra Plus. Hal ini berdasarkan jawaban responden pada lima indikator 
efektivitas komunikasi yaitu, pengertian, senang, pengaruh pada sikap, hubungan 
sosial yang makin baik, dan tindakan. Sebesar 66,7% minat beli nasabah dapat 
dijelaskan oleh variabel efektivitas komunikasi. Sisanya 33,3% disebabkan oleh 
variabel lain yang tidak termasuk dalam model.  
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Dalam pembukaan Undang-Undang Dasar 1945 Republik Indonesia, 
terdapat beberapa cita-cita mulia bangsa Indonesia, salah satu diantaranya 
mencerdaskan kehidupan bangsa. Namun kenyataannya saat ini, masih banyak 
anak Indonesia usia sekolah tidak bisa mengenyam dunia pendidikan dan 
banyak anak Indonesia yang putus sekolah. Masih ada sebagian  masyarakat 
disulitkan dengan susahnya mendapatkan pendidikan yang layak dan 
terjangkau bagi anak-anak mereka, termasuk di kota Makassar.  
Ada berbagai macam solusi yang bisa memecahkan masalah tersebut, 
salah satunya ialah dengan membeli produk asuransi mitra iqra plus yang 
ditawarkan oleh perusahan AJB Bumiputera 1912 Syariah. Asuransi Jiwa 
Bersama (AJB)  Bumiputera misalnya sebagai pelopor asuransi pertama dan 
tertua di Indonesia, telah jauh-jauh hari menawarkan solusi tersebut, sebagai 
bentuk perhatiannya kepada dunia pendidikan nasional. Ini sangat membantu 
para nasabah dalam memberikan proteksi biaya pendidikan bagi anak mereka 
mulai dari sekolah dasar sampai perguruan tinggi. Produk ini membantu 
nasabahnya dalam hal mempersiapkan dana pendidikan dan juga melindungi 
anak nasabah dari sesuatu hal yang tidak diingingkan sewaktu-waktu. Nasabah 
dapat meningkatkan pendidikan anaknya sejak awal dengan menyisihkan 
sebagian dari pendapatan nasabah secara teratur, tentunya ini sangat 
membantu semua kalangan, dari kalangan atas sampai bawah.  
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Banyaknya perusahaan yang bergerak di bidang jasa ini, dibutuhkan 
sumber daya manusia (SDM) yang mampu bersaing. Dalam hal ini, semua 
orang yang berada dalam perusahaan tersebut harus bekerja keras dan 
menunjukkankan skill mereka. Agen misalnya, adalah suatu profesi yang 
mungkin jarang terdengar dan dipandang sebelah mata, tetapi memiliki 
peranan paling besar dalam suatu perusahaan asuransi. 
Agen adalah orang atau perusahaan perantara yang mengusahakan 
penjualan bagi perusahaan lain atas nama pengusaha; perwakilan, sedangkan 
agen asuransi adalah wakil perusahaan asuransi yang mencari, 
mengumpulkan, dan melayani pemegang polis
1
. Oleh karena itulah mengapa 
agen memiliki peranan penting, bahkan menurut penulis dialah urat nadi bagi 
jalannya jasa asuransi. Tampa agen yang berkualitas maka hampir dipastikan 
kalau usaha ini akan mengalami kebangkrutan atau gulung tikar. 
Saat ini, perusahaan asuransi sudah banyak bermunculan dengan tagline 
mereka yang meyakinkan para calon nasabah. Sehingga agen juga harus lebih 
kompetitif dalam menarik simpati masyarakat. Di Makassar misalnya, 
sedikitnya ada 10 cabang perusahan asuransi yang bersaing cukup ketat dalam 
mencari nasabah dintaranya : Prudential, MNC Life, Jiwa Seraya. Maka dari 
itu, agen dituntut lebih profesional, lugas, kreatif dan inovatif dalam 
mempromosikan produk asuransi yang di jualnya. 
Tidak dapat dipungkiri kalau ada beberapa agen yang masih juga 
memperihatinkan karena mendapatkan banyak penolakan yang dialaminya 
                                                             
1
 Depdikbud, Kamus Besar Bahasa Indonesia Edisi ke 3 (Jakarta, Balai Pustaka 2003), h. 
22 
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ketika menawarkan produk asuransi Mitra Iqra Plus. Namun disisi lain agen 
harus bisa menyadarkan masyarakat terhadap kenyataan hidup bahwa setiap 
orang kelak akan membutuhkan asuransi. Permintaan asuransi dipengaruhi 
tingkat kesadaran masyarakat, yang disebabkan oleh faktor ketidaktahuan.
2
 
Pada kenyataannya, keengganan nasabah muncul karena kerapkali menemui 
para agen asuransi yang masih kurang mampu meningkatkan pemahaman 
nasabah, sehingga agen pun akhirnya sering mengalami kegagalan dalam 
menyampaikan dan memengaruhi calon nasabah dalam memilih produk 
asuransi yang sesuai dengan kemampuan dan kebutuhannya.  
Berdasarkan pengamatan penulis, peminat asuransi Mitra Iqra Plus pada 
AJB Bumiputera  1912, mengalami fluktuasi khususnya pada AJB Bumiputera 
cabang Syariah Makassar. Kondisi ini dapat terlihat berdasarkan data pada 
periode Januari sampai dengan Juni 2015, jumlah nasabah baru khususnya 
pada produk asuransi Mitra Iqra Plus mengalami fluktuasi.  
Kondisi ini dapat disebabkan karena adanya ketidakpuasan nasabah 
terhadap produk asuransi yang dibelinya. Kondisi ini semakin menguatkan 
bahwa minat beli masyarakat terhadap asuransi pendidikan mengalami 
masalah, sehingga diperlukan upaya –upaya untuk meningkatkan minat beli 
masyarakat terhadap asuransi beasiswa. Rendahnya minat beli masyarakat 
terhadap produk asuransi tersebut disebabkan oleh berbagai faktor, salah satu 
diantaranya faktor komunikasi agen yang kurang efektif. Berikut adalah tabel 
                                                             
2
Kupasi , Asuransi Buat Apa.? Mari Berdamai Dengan Resiko (Jakarta : Gagas Bisnis 
Indonesia, 2013), h. 64  
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yang menunjukkan jumlah nasabah yang mengalami fluktuatif, seperti yang 
terlihat pada tabel 1.1 di bawah ini : 
Tabel 1.1 
Jumlah Nasabah AJB Bumiputera Cabang Syariah Makassar pada Produk 
Asuransi Mitra Iqra Plus 
NO Bulan Jumlah Nasabah 
1 Januari 152 
2 Februari 149 
3 Maret 140 
4 April 155 
5 Mei 157 
6 Juni 130 
7 Juli 121 
8 Agustus 110 
Sumber : AJB Bumiputera Cabang Syariah Makassar Tahun 2015 
Efektivitas komunikasi sangat diperlukan oleh seorang agen, karena egen 
merupakan ujung tombak perusahaan dalam memasarkan produk asuransi, dalam 
hal ini peranan agen pada AJB Bumiputera 1912 cabang syariah Makassar dalam 
meningkatkan jumlah nasabah pada asuransi beasiswa sangatlah penting.  Faktor 
yang paling utama dan merupakan modal yang harus dimiliki oleh agen asuransi 
adalah komunikasi yang baik dan efektif. Hal ini dikarenakan asuransi 
menawarkan produk jasa yang tidak berwujud sehingga diperlukan kemampuan 
komunikasi yang jauh lebih baik. Melalui komunikasi yang efektif dari agen 
diharapkan daya beli masyarakat akan produk asuaransi meningkat.  
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Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, maka penulis tertarik melakukan 
penelitian yang berjudul: “ Efektivitas Komunikasi Agen AJB Bumiputera 1912 
Cabang Syariah Makassar Terhadap Minat Beli Produk Asuransi Mitra Iqra Plus 
di Kota Makassar. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis membuat rumusan 
masalah sebagai berikut : 
1. Apakah efektivitas komunikasi Agen AJB Bumiputra 1912 dalam 
memengaruhi minat beli asuransi Mitra Iqra Plus di kota Makassar ? 
2. Bagaimana tingkat efektivitas komunikasi Agen AJB Bumiputera 
1912 terhadap minat beli asuransi Mitra Iqra Plus di kota Makassar ? 
C. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
A. Fokus Penelitian 
Penelitian ini berjudul “Efektivitas Komunikasi Agen AJB Bumiputera 
1912 Cabang Syariah Makassar Terhadap Minat Beli Produk Asuransi 
Mitra Iqra Plus di Kota Makassar”. Penelitian ini adalah penelitian 
lapangan dengan jenis penelitian kuantitatif, maka penelitian ini 
difokuskan pada keefektifan komunikasi agen AJB Bumiputera 1912 
Cabang Syariah Makassar dalam menjual produk asuransi Mitra Iqra Plus 
di sekitar kota Makassar. Penulis memilih AJB Bumiputera 1912  sebagai 
objek penelitian dikerenakan perusahaan ini adalah perusahaan asuransi 
tertua di Indonesia dan yang pertama menjual produk asuransi pendidikan 
dengan salah satu produknya asuransi Mitra Iqra Plus.  
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B. Deskripsi Fokus 
Untuk menghindari kesalahpahaman dalam menginterpretasikan judul 
yang diajukan dalam penelitian ini, maka peneliti menguraikan kata-kata 
kunci yang terdapat didalam judul yang diajukan, yaitu : 
1)  Komunikasi  
Komunikasi adalah suatu hubungan intraksi antara sesorang 
dengan orang lain baik individu maupun kelompok untuk 
menyampaikan makna atau pesan yang terkandung di dalamnya. 
Intinya dalam sebuah komunikasi ialah pemaknaan yang sama oleh 
komunikator dengan komunikan, dengan saling mengerti dan 
memahami pesan yang ada.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
2) Efektivitas 
Efektivitas adalah apa yang diinginkan sesuai dengan apa yang 
diharapkan. Dalam penulisan draft skripsi ini, efektivitas diartikan 
seberapa efektif kah komunikasi yang dilakukan oleh para agen agar 
memperoleh hasil yang positif. Hasil positif disini ialah seberapa 
banyak nasabah yang  bergabung dalam AJB Bumiputra sebagai 
pemegang polis. 
3) Asuransi  
Asuransi adalah salah satu bentuk pengendalian risiko yang dilakukan 
dengan cara mengalihkan atau transfer risiko yang dilakukan oleh 
pihak tertanggung atau nasabah dengan pihak penanggung melalui 
sebuah perjanjian yang telah dilakukan sebelumnya. 
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4) AJB Bumiputera 1912 
AJB Bumiputra 1912 itu adalah nama perusahaan asuransi. AJB 
merupakan kependekan dari Asuransi Jiwa Bersama, perusahaan ini 
berbadan usaha bersama atau mutual. Usaha bersama (mutual) adalah 
bentuk asuransi yang tidak memiliki pemodal dalam usahanya tetapi 
melalui mekanisme patungan untuk mendirikan sebuah asuransi.  
5) Asuransi Mitra Iqra Plus 
Asuransi mitra iqra plus merupakan program asuransi dalam mata 
uang Rupiah didasarkan pada syariah dan dirancang untuk 
memberikan perlindungan dan membiayai pendidikan bagi anak-anak 
mulai dari sekolah dasar sampai perguruan tinggi 
6) Agen 
     Agen  ialah penyalur yang atas nama perusahaan terentu menjual 
barang dan jasa hasil produksi perusahaan tersebut di daerah tertentu. 
Agen menjual barang dan jasa dengan harga yang telah dtentukan oleh 
produsen. Agen memperoleh komisi dari perusahaan yang sesuai 
dengan jumlah penjualan. Ada tiga jenis agen yang mewakili pelaku 
ekonomi yang berbeda yaitu; agen produsen, agen penjualan, dan agen 
pembelian.  
7) Minat beli 
minat beli disini ialah keinginan yang muncul dari dalam diri calon 
nasabah untuk pembeli produk asuransi Mitra Iqra Plus yang 
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ditawarkan oleh agen dengan membayar memakai uang dan sebagai 
imbalannya akan memperoleh polis dan semua hak nasabah. 
D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.    Tujuan Penelitian 
    Untuk mengetahui efektivitas komunikasi agen AJB Bumiputera 
1912 Cabang Syariah Makassar dalam memengaruhi minat beli produk 
asuransi Mitra Iqra Plus di kota Makassar. 
2.    Kegunaan Penelitian 
Kegunaan yang diharapkan dalam skripsi ini adalah: 
a.    Sebagai bahan masukan dalam penerapan teori-teori yang efektif dalam 
berkomunikasi, baik itu dalam bidang pekerjaan ataupun dalam 
kehidupan sehari-hari.  
b.    Sebagai bahan rujukan dan pertimbangan kelak, jika menemukan hal 
yang terkait dengan pembahasan ini. 
c.    Sebagai bahan untuk menambah cakrawala pengetahuan dalam pokok 
masalah yang akan dibahas dan memberikan pengetahuan yang luas 
terhadap para agen dalam menjalankan tugasnya. 
E. Kajian Pustaka /Penelitian Terdahulu 
Heri (2014) dengan judul penelitian “Pengaruh Kredibilitas 
Komunikator Dalam Presentasi Terhadap Minat Beli (Studi Eksplanatif 
pada peserta presentasi di Henialis Education Centre). Penelitian ini 
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bertujuan untuk mengetahui pengaruh kredibilitas komunikator terhadap 
minat beli. Penelitian ini dilakukan dengan metode survei eksplanatif serta 
bersifat kuantitatif. Data yang digunanakan adalah data primer dengan 
jumlah sampel ini adalah 45 orang tua atau wali murid Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa kredibilitas komunikator berpengaruh positif 
signifikan minat beli karena nilai signifikansinya (sig.) < 0,05. Frekuensi 
jawaban responden pada masing-masing indikator kredibilitas komunikator 
yang terdiri dari aspek kompetensi, sikap, tujuan, kepribadian dan dinamika 
mayoritas responden menjawab setuju. Frekuensi jawaban responden pada 
masing-masing indikator minat beli yang terdiri dari aspek attention, 
interest, attending, dan aspek information mayoritas responden menjawab 
setuju dan sangat setuju
3
. 
Diana Fitria (2015) dengan judul penelitian “Pengaruh Komunikasi 
Pemasaran  PT Coca Cola Terhadap Minat Beli Komsumen Pada  Minuman Coca 
Cola di Pekanbaru.. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
komunikasi pemasaran PT Coca Cola terhadap Minat Beli Konsumen pada 
Minuman Coca Cola. Kegunaan penelitian ini diharapkan nantinya dapat 
memberikan ataupun menambah pengetahuan terutama pada divisi 
marketing dalam melakukan komunikasi untuk menarik minat konsumen. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan metode 
korelasional yaitu meneliti pengaruh antara variabel-variabel. Yang 
                                                             
3
 Hery Pengaruh Kredibilitas Komunikator dalam Presentasi Terhadap Minat Beli (Studi 
Eksplanatif pada peserta presentasi di Henialis Education Centre). Jurnal Ilmu Komunikasi 
Universitas Atma Jaya Yogyakarta.. 2014 
10 
 
 
menjadi Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen minuman Coca 
Cola yang ada di Pekanbaru, sedangkan subyek penelitian ini adalah 
konsumen minuman coca cola dengan sampel sebanyak 50 orang. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan teknik convenience sampling, Yaitu 
sampel dengan pertimbangan kemudahan merupakan teknik penentuan 
sampel berdasarkan kemudahan saja. Seseorang diambil sebagai sampel 
karena kebetulan orang tadi ada disitu atau kebetulan dia mengenal orang 
tersebut. Dari hasil penelitian menunjukan bahwa adanya pengaruh antara 
komunikasi pemasaran terhadap minat beli konsumen dengan 
menggunakan korelasional product moment dengan hasil sebesar 0,499 
atau (49,9% ) yang berarti berpengaruh cukup kuat. Komunikasi pemasaran 
PT Coca Cola terhadap minat beli konsumen dinilai cukup baik
4
. 
Mardhiyah (2015) Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 
Pembelian Perumnas Pada PT. Palutan Indah Pekanbaru. Skripsi, 
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Penelitian ini 
dilakukan pada PT Palutan Indah Pekanbaru yang beralamat Jl. Garuda 
Sakti Dahlia Panam-Pekanbaru. Tujuan penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
terhadap (Perumnas) pada PT. Palutan Indah Pekanbaru dan untuk 
mengidentifikasi variabel manakah yang dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian terhadap rumah (Perumnas) pada PT. Palutan Indah 
                                                             
4
 Diana Fitria Pengaruh  Komunikasi Pemasaran PT Coca Cola  Terhadap Minat Beli 
Komsumen Pada Minuman Coca Cola di Pekanbaru. Skripsi, Universitas Islam Negeri Sultan 
Syarif Kasim Riau. 2015 
11 
 
 
Pekanbaru. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah seluruh 
konsumen yang membeli rumah pada PT. Palutan Indah yang berjumlah 87 
orang merupakan sampel dari populasi. Dalam penelitian ini penulis 
menggunakan metode Accident sampling yaitu memilih konsumen sebagai 
populasi secara acak untuk dijadikan sampel. Hasil penelitian, tentang 
keputusan pembelian terhadap produk harga, distribusi, tempat dan promosi 
mempunyai pengaruh yang signifikan. Hal ini berdasarkan dari hasil 
penelitian Uji F yang mempunyai F-hitung 31.601 > < F-tabel 2,715 pada 
taraf level signifikan 0, 05. Semua variabel-variabel bebas yang diteliti 
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini didasarkan dari hasil Uji t yang menunjukan bahwa kualitas produk 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian variabel harga 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian, variabel tempat 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian dan variabel promosi 
juga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari hasil 
penelitian yang telah dilakukan didapat angka koefisien korelasi berganda 
R = 0, 779 yang menunjukan bahwa antara variabel produk harga, tempat 
dan promosi adalah positif dan erat, sedangkan koefesien determinasi 
berganda (R2) adalah sebesar 0,607 menunjukan 60,7% variabel pemasaran 
dapat dijelaskan oleh faktor variable produk harga, tempat dan promosi
5
. 
Tabel di bawah ini mendeskripsikan perbedaan dan persamaan penelitian 
yang akan dilakukan oleh peneliti: 
                                                             
5
 Mardhiyah Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Perumnas Pada 
PeT. Palutan Indah Pekanbaru. Skripsi, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, 2015 
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Tabel 1.2 
Persamaan dan Perbedaan Penelitian 
No Nama Peneliti, 
Judul 
Skripsi/Jurnal 
Perbedaan Penelitian Persamaan 
Penelitian 
Penelitian 
Terdahulu 
Penelitian 
Peneliti 
1 Heri,  
Universitas Atma 
Jaya Yogyakarta. 
Pengaruh 
Kredibilitas 
Komunikator 
Dalam Presentasi 
Terhadap Minat 
Beli (Studi 
Eksplanatif pada 
peserta presentasi 
di Henialis 
Education Centre) 
a) Subjek 
penelitian 
adalah 
peserta 
presentasi di 
Henialis 
Education 
Centre 
b) Meneliti 
pengaruh 
komunikasi 
pemasaran 
a) Subjek 
Penelitian 
adalah AJB 
Bumiputer
a 1912 
Cabang 
Syariah 
Makassar. 
b) Meneliti 
efektivitas 
komunikasi 
a) Menggunakan 
penelitian  
Kuantitatif 
2 Diana Fitria, 
Universitas Islam 
Negeri Sultan Syarif 
Kasim Riau. 
Pengaruh 
Komunikasi 
Pemasaran  PT Coca 
Cola Terhadap Minat 
Beli Komsumen 
Pada  Minuman 
Coca Cola di 
Pekanbaru 
a) Subjek 
penelitian 
adalah PT 
Coca cola. 
b) meneliti 
pengaruh 
komunikasi 
pemasaran 
a) Subjek 
Penelitian 
adalah AJB 
Bumiputer
a 1912 
Cabang 
Syariah 
Makassar  
b) Meneliti 
efektivitas 
komunikasi 
pemasaran 
a) Menggunaka
n penelitian 
kuantitatif 
3 Mardhiyah.  
Universitas Islam 
Negeri Sultan 
Syarif Kasim Riau. 
Pengaruh 
Marketing Mix 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Perumnas Pada PT. 
Palutan Indah 
Pekanbaru. 
a) Subjek 
penelitiannya  
PT. Palutan 
Indah 
Pekanbaru 
b) Meneliti 
pengaruuh 
marketing 
mix 
c) metode 
Accident 
sampling 
a) Subjek 
Penelitian 
adalah AJB 
Bumiputera 
1912 
Cabang 
Syariah 
Makassar  
b) metode 
kuantitatf 
dengan 
pendekatan 
survey. 
c) Meneliti 
efektivitas 
komunikasi 
pemasaran 
a) Menggunakan 
penelitian  
Kuantitatif 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Efektivitas komunikasi 
a). Defenisi Efektivitas 
Efektivitas memiliki arti berhasil atau tepat guna.Efektif merupakan 
katadasar, sementara kata sifat dari efektif adalah efektivitas. Efektivitas 
menurut pengertian di atas mengartikan bahwa indikator efektivitas dalam arti 
tercapainya sasaran atau tujuan yang telah ditentukan sebelumnya merupakan 
sebuah pengukuran dimana suatu target telah tercapai sesuai dengan apa yang 
telah direncanakan. 
Efektivitas merupakan hubungan antara output dengan tujuan, 
semakinbesar kontribusi (sumbangan) output terhadap pencapaian tujuan, 
makasemakin efektif organisasi, program atau kegiatan.
1
Efektivitas berfokus 
pada outcome (hasil), program, atau kegiatan yangdinilai efektif apabila 
output yang dihasilkan dapat memenuhi tujuan yangdiharapkan atau 
dikatakan spending wisely. 
Hal ini berarti, bahwa pengertian efektivitas yang dipentingkan 
adalahsemata-mata hasil atau tujuan yang dikehendaki. Pandangan yang sama 
menurutpendapat Peter F. Drucker mendefinisikan efektivitas, sebagai 
berikutefektivitas, pada sisi lain, menjadi kemampuan untuk memilih sasaran 
hasilsesuai
2
. Seorang manajer efektif adalah satu yang memilih kebenaran 
                                                             
1
Mahmudi, Manajemen Kinerja Sektor Publik adisi 2. (Jakarta, UPP STIM YKPN, 2007) 
2
 H.A.S. Moenir, Manajemen Pelayanan Umum di Indonesia.(Jakarta, Bumi Aksara, 
2006), h. 166 
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untukmelaksanakan, memperhatikan pendapat para ahli di atas, bahwa konsep 
efektivitas merupakan suatu konsep yang bersifatmultidimensional, artinya 
dalam mendefinisikan efektivitas berbeda-beda sesuaidengan dasar ilmu yang 
dimiliki walaupun tujuan akhir dari efektivitas adalahpencapaian tujuan. Kata 
efektif sering dicampuradukkan dengan kata efisienwalaupun artinya tidak 
sama, sesuatu yang dilakukan secara efisien belum tentuefektif. 
Efektivitas yaitu berfokus pada akibatnya, pengaruhnya atau 
efeknya,sedangkan efisiensi berarti tepat atau sesuai untuk mengerjakan 
sesuatudengan tidak membuang-buang waktu, tenaga dan biaya
3
. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, bahwa efektivitas lebih memfokuskanpada 
akibat atau pengaruh sedangkan efisiensi menekankan pada  sumber daya, 
yaitu mencakup anggaran, waktu, tenaga, alat dan carasupaya dalam 
pelaksanaannya tepat waktu. 
Efektivitas adalah kemampuan melaksanakan tugas, fungsi (operasi 
kegiatan program atau misi) daripada suatu organisasi atau sejenisnyayang 
tidak adanya tekanan atau ketegangan diantara 
pelaksanaannya.
4
Sehubungan dengan pengertian yang dikemukakan di atas, 
maka secarasingkat pengertian daripada efisiensi dan efektivitas adalah, 
efisiensi berartimelakukan atau mengerjakan sesuatu secara benar, “doing 
things right”,sedangkan efektivitas melakukan atau mengerjakan sesuatu 
                                                             
3
 Markus Zahnd, Perancangan system Kota Secara Terpadu, (Yogyakarta, Kanisius, 
1999), h. 200-201 
4
Agung Kurniawan,Transformasi Pelayanan Publik (Yogyakarta, Pembaruan, 2005), 
h.109 
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tepat pada sasaran“doing the right things”. Tingkat efektivitas itu sendiri 
dapat ditentukan olehterintegrasinya sasaran dan kegiatan organisasi secara 
menyeluruh, kemampuanadaptasi dari organisasi terhadap perubahan 
lingkungannya. 
Mengaju pada penjelasan diatas, maka untuk mencapai tujuan 
organisasisecara efektif perlu adanya harmonisasi kemampuan 
sumberdaya denganmenggunakan sarana yang lain sehingga sasaran yang 
akan dacapai menjadijelas.Pencapaian sasaran tersebut dapat dikatakan 
efektif apabila adanyakeharmonisan.Setiap pekerjaan pegawai dalam 
organisasi sangat sangat menentukan bagipencapaian hasil kegiatan seperti 
yang telah direncanakan terlebih dahulu.Untukitu faktor keefektifannya 
banyak mempengaruhi kepada kemampuan aparatur danorganisasi dalam 
melaksanakan tugas dan kewenangannya.Tingkat pencapaiantujuan 
aparatur dalam suatu organisasi dikatakan efektif apabila pencapaian 
itusesuai dengan tujuan organisasi dan memberikan hasil yang bermanfaat. 
b) Definisi komunikasi 
Komunikasi atau dalam bahasa Inggris disebut communication, 
berasal daribahasa Latin, yaitu communis.Communisatau dalam bahasa 
Inggrisnya commonyang berarti “sama”.Jadi, apabila kita berkomunikasi 
(to communicate), ini berarti bahwa kita berada dalam keadaan berusaha 
untuk menimbulkan suatu persamaan (commonness) dalam hal sikap 
dengan seseorang.
5
 
                                                             
5
Apriadi Tamburaka, Agenda Setting  Media Massa (Jakarta : Rajawali Pers, 2012), h. 7 
16 
 
 
 
Komunikasi adalah hubungan kontak dan antar manusia baik 
individu maupun kelompok.Tampa kita sadari kita tidak pernah lepas dari 
yang namanya komunikasi, baik dalam kehidupan kita sehari mulai dari 
saat kita lahir ke dunia sampai meninggal dunia. Komunikasi sudah 
merupakan bagian dari kehidupan manusia itu sendiri, boleh dikata bahwa 
manusia tidak bisa hidup tampa komunikasi. Komunikasi itu adalah wadah 
bagi manusia untuk saling bertukar informasi, pendapat, mengajak, 
mempengaruhi, dan sebagainya yang bisa mengubah pendapat dan tingkah 
laku orang lain. 
c). Unsur-unsur Komunikasi 
Gambar 2.1 
Proses komunikasi (unsur-unsur komunikasi)
6
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Yuyun Wirasasmita, Komunikasi Bisnis dan Profesional (cet. VIII, Bandung, Remaja 
Rosdakarya, 2006), h. 7 
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1. Sumber  
Sumber adalah pemerkarsa suatu pesan atau dasar yang digunakan dalam 
menyampaikan pesan dan digunakan dalam rangka memperkuat pesan itu 
sendiri.Sumber itu sendiri bisa berupa orang, lembaga, buku, dan lain 
sebagainya
7
. Berikut ini adalah sumber yang diklasifikasikan dalam 3 
bentuk yaitu: 
-Lembaga : universitas, sekolah, dan lain sebagainya 
- Persona : rektor, bapak, direktur, dan lain sebagainya 
- Nonlembaga/non persona : buku, undang-undang dasar, dan lain 
sebagainya. 
2. Encoding (penyandian) 
Encoding adalah proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang
8
.  
encoding atau penyandian merupakan tindakan pemberian arti symbol-
simbol pada pemikiran.Misalanya, memutuskan kata-kata mana harus ditulis 
atau diucapkan.Karena manusia seringng sekali menggunakan semua panca 
indranya, penyandi memiliki bermacam-macam sandi untuk memiliki dan 
menghubungkannya pada saat pengiriman pesan.Menciptakan gelombang 
suara yang penuh arti adalah sandi yang tepat, yang pentas untuk 
penyandian dengan memiliki suatu sumber. 
 
 
 
                                                             
7
H.A.W Widjaja, Ilmu Komunikasi Pengantar Study edisi revisi 2 ( Jakarta : Rineka 
Cipta, 2000), h. 30 
8
Erliana Hasan, Komunikasi Pemerintahan ( Bandung: Refika Aditama, 2005), h. 36 
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3. Pesan  
Pesan dalam komunikasi adalah sesuatu yang di sampaikan oleh pengirim 
ke penerima
9
.Pesan mempunyai inti pesan yaitu makna, jadi pesan sebenar 
adalah bungkusan dari makna yang ingin disampaikan oleh komunikator ke 
komunikan.Inti dari pesan itulah yang menjadi pengarah di dalam usaha 
mencoba mengubah sikap dan tingkah laku komunikannya. Pesan dapat 
secara panjang lebar mengupas berbagai segi, berbelit-belit, tapi inti pesan 
dari komunikasi akan mengarah pada satu tujuan akhir dari komunikasi itu. 
a. Penyampaian pesan 
Melalui lisan, tulisan, tatap muka, menggunakan media, dan lain-lain. 
b. Bentuk pesan 
Bentuk pesan terbagi 3 yaitu: 
1. Informatif 
Sifatnya memberikan keterangan-keterangan atau fakta-fakta. 
Sehingga komunikan akan mengambil kesimpulan dan keputusan 
sendiri. 
2. Persuasif 
Sifatnya ialah membujuk, membangkitkan pengertian dan 
kesadaran manusia bahwa apa yang kita sampaikan akan 
memberikan perubahan sikap, tertapi peerubahan ini terjadi 
karena kehendak orang itu sendiri atau dengan kata lain atas 
kesadarannya sendiri. 
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3. Koersif 
Sifatnya memaksa, dengan menggunakan sanksi-sanksi apabila 
tidak dilaksanakan.Bentuk yang terkenal dari model ini ialah 
agitasi dengan tekanan-tekanan yang menimbulkan tekanan bati 
dan ketakutan di kalangan publik.Koersif ini berbentuk perintah, 
instruksi, dan sebagainya
10
. 
4. Saluran / Media 
Media ialah suatu sarana yang digunakan untuk menyampaikan pesan 
dari seorang komunikator kepada komunikan.Ada berbagai macam media, 
meliputi media cetak, audio, audio-visual.
11
 
5. Decoding  
Decoding adalah proses penetapan makna pada lambang yang 
disampaikan komonikator ke komunikan
12
. Dengan kata lain decoding 
adalah proses penguraian informasi yang yang di dapatkan oleh komunikan 
atau reaksi yang ditimbulkansetelah mendapatkan informasi. 
6. Penerima atau komunikan 
Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh 
sumber
13
.Sebenarnya tugas tugas seorang komunikan tidak hanya menerima 
pesan, melainkan juga harus menganailis dan menafsirkan sehingga dapat 
memahami makna pesan.Penerima pesan dalam komunikasi bisa berupa 
individu, kelompok dan masyarakat. 
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7. Umpan balik(feedback) 
Umpan balik adalah sebuah balasan atau memberi respon kembali apa 
yang di sampaikan komunikator. Umpan balik memberikan gambaran 
kepada komunikator tentang seberapa berhasil komunikasi yang 
dilakukannya.Dengan mengetahui umpan balik yang dilakukan oleh 
komunikan, komunikator bisa menilai tujuan dari pesan itu tersampaikan 
atau tidak. 
Feedback memiliki fungsi sebagai mekanisme kendali untuk 
mengetahui  apakah prilaku komunikasi seorang komunikator telah efektif 
untuk mengenai sasarannya. Ada beberapa jenis feedback dalam 
komunikasi, jenis-jenis feedback tersebut ialah: 
A. Feedback fositif – feedback negative 
Feedback fositif ialah isyarat/ gejala yang ditunjukkan oleh 
komunikan yang menandakan bahwa ia / mereka memahami, 
membantu, dan mau bekerja sama dengan komunikator 
untukmencapai sasaran komuniksi tersebut, dan tidak menunjukkan 
perlawanan atau pertentangan. 
Feedback negative adalah isyarat atau gejala yang ditunjukkan oleh 
komunikan yang menandakan bahwa ia atau mereka memiki sikap 
serta prilaku yang dapat berkisar dari mulai tidak hingga tidak 
menyukai pesan, cara penyampaian, atau bahkan dari sang 
komunikator. 
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B. Feedback netral – feedback zero 
Feedback netral adalah jenis feedback yang sulit untuk dinilai 
sebagai isyarat atau gejala yang menunjukkan respon positif atau 
negatif. Dengan kata lain feedback netral tidak jelas wujudnya, 
apakah fositif atau negatif. 
Feedback zero adalah feedback yang sulit dimengerti oleh 
komunikator. Komunikator tidak tau harus menafsirkan isyarat atau 
gejala yang muncul dari komunikan. 
C. Feedback internal – feedback eksternal 
Feedback internal adalah yang menunjukkan sumber dari isyarat 
atau gejala menjadi feedback.Jika itu muncul dari dalam diri 
komunikator, maka itu disebut feedback internal. Maksudnya ketika 
komunikator meralat apa yang di ucapkannya mungkiin karena ia 
lupa, dan lain sebagainya. 
Feedback eksternal adalah feedback yang munculnya berasal dari 
komunikan.  Dalam hal ini komunikan dapat menunjukkan ekspresi, 
gerak-gerik,prilaku atau bahkan suara-suara yang muncul ketika 
komunikasi sedang berlangsung. 
D. Feedback verbal – feedback non-verbal 
Feedback verbal menunjuk pada bentuk atau wujud dari apa yang 
disampaikan komunikan sebagai reaksi pada suatu prilaku 
komunikasi tertentu yang sedang berlangsung. 
22 
 
 
 
Feedback non verbal adalah yang wujudnya bukan berupa lisan atau 
tulisan, seperti ekspresi wajah, cara menatap, cara berdiri, dan 
sebagainya. 
E. Feedback langsung – feedback tidak langsung 
Feedback langsung adalah feedback yang ditunjukkan ketika 
komunikasi sedang berlangsung.Feedback tidak langsung adalah 
feedback yang disampaikan ketika komunikasi telah selesai.
14
 
8. Gangguan 
Gangguan atau noise merupakan sifat yang melekat pada 
komunikasi, karena dapat mengubah dan mencampuri penerimaan 
pesan.Adanya gangguan komunikasi ini dapat menyebabkan penurunan 
efektivitas proses komunikasi
15
. Secara umum hambatan dalam 
berkomunikasi terdiri dari dua hal, yaitu: 
a. Faktor internal 
Factor internal adalah hambatan yang berasal dari dalam diri  
individu yang terkait kondisi fisik dan psikologis. 
b. Faktor eksternal 
Factor eksternal adalah hambatan yang berasal dari uar individu 
yang terkait dengan lingkungan fisik dan lingkungan social budaya. 
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d). Definisi Efektivitas Komunikasi 
Efektivitas merupakan suatu keadaan yang menunjukkan tingkat 
keberhasilan atau kegagalan kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan. 
Sedangkan komunikasi adalah sebagai proses penyampaian pesan oleh 
komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan akibat 
tertentu. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa efektivitas komunikasi adalah 
suatu proses penyampaian pesan yang mampu mencapai tujuan dari isi 
pesan tersebut dan memberikan umpan balik (feed back) atau reaksi 
sehingga pesan pun berhasil tersampaikan dan menimbulkan sebuah 
komunikasi yang efektif.  
Menurut Jalaluddin Rahmat, efek dapat terjadi pada tataran yaitu: 
1.     Efek Kognitif, yaitu terjadi jika ada perubahan pada apa yangdiketahui, 
dipahami, dan dipersepsi oleh khalayak. Efek ini berkaitan dengan 
transmisi pengetahuan, kepercayaan, atau informasi. 
2.   Efek Afektif, yaitu timbul jika ada perubahan pada apa yang 
dirasakan,disenangi, atau dibenci khalayakyang meliputi segala yang 
berkaitan dengan emosi, sikap, serta nilai. 
3.   Efek Behavioral, yaitu merujuk pada perilaku nyata yang dapat diamati, 
yang meliputi pola-pola tindakan,  kegiatan, atau kebiasaan tindakan 
berperilaku
16
. 
                                                             
16
Wahyu Ilaihi, Komunikasi Dakwah (Cet. 1,Bandung,  Remaja Rosdakarya,2010), h. 21.  
24 
 
 
 
Efektivitas tidak boleh lepas dari: faktor tujuan, faktor manusia, 
faktornilai-nilai danfaktor sistem organisasi itu sendiri yang dihubungkan  
dengan kondisi waktu, target, jumlah, dan kualitas. Dengan demikian 
efektivitas ternyata bersifat multidimensional, sehingga strategi yang 
dipilih untuk meningkatkan efektivitas tergantung pada kekhususan atau 
spesifikasi faktor dari permasalahan yang hendak dipecahkan. Yang perlu 
digaris bawahi bahwa sesuatu yang efektif belum tentu efisien, demikian 
sebaliknya sesuatu yang efisien belum tentu efektif, namun perlu 
ditegaskan kembali bahwa jika sesuatu kegiatan atau aktivitas telah 
terbukti ketidak efektifannya maka tidak perlu lagi mempersoalkan 
efisiensinya. 
1. Komunikasi Efektif 
Efektif tidaknya sebuah komunikasi bisa kita lihat dengan indikator 
sebagai berikut: 
a.      Perbedaan persepsi  
b.     Reaksi emosional, emosi ini bisa dalam bentuk marah, benci, 
mempertahankan persepsi, malu, takut, yangakan berpengaruh dalam 
memahami pesan yang sedang disampaikan kepada komunikan. 
Pendekatan yang terbaik dalam hubungan emosi adalah menerimanya 
sebagai dari proses komunikasi dan mencoba untuk memahaminya 
ketika emosi menimbulkan masalah. 
25 
 
 
 
c.    Ketidak-konsistenan komunikasi verbal dan nonverbal yaitu, mencakup 
semua stimulus dalam suatu peristiwa komunikasi baik yang 
dihasilkan oleh manusia maupun lingkungan. 
d.    Kecurigaan. 
Seorang komunikan mempercayai atau mencurigai suatu pesan pada 
umumnya merupakanfungsi kredibilitas dari pengiriman dan pemikiran 
dari penerima pesan
17
. 
2. Indikasi Komunikasi Efektif 
Steward L Tubbs, mengemukakan bahwa komunikasi dapat dikatakan 
efektif apabila ada lima indikasi berikut: 
1.    Pengertian, penerimaan yang cermat dari isi stimulasi seperti apa 
yang dimaksud oleh komunikator 
2.   Kesenangan, komunikasi ini juga disebut dengan komunikasi fasis 
(phatic communication) yang dimaksud untuk menimbulkan 
kesenangan. Komunikasi menjadikan hubungan antar individu 
menjadi hangat, akrab dan menyenangkan. 
3.   Pengaruh pada sikap, komunikasi juga sering dilakukan untuk 
mempengaruhi orang lain, seperti seorang khotib yang ingin 
membangkitkan sikap keagamaan dan mendorong jamaah dapat 
beribadah dengan baik, atau seorang politisi yang ingin menciptakan 
citra yang baik kepada publik pemilihnya, dan lain-lain. 
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4.   Hubungan sosial yang makin baik, komunikasi juga ditunjukkan untuk 
menumbuhkan hubungn sosial yang baik. Manusia adalah makhluk 
sosial yang tidak dapat bertahan hidup sendiri, untuk itu manusia 
selalu berkeinginan untuk berhubungan dengan orang lain secara 
positif. 
5. Tindakan, tindakan persuasi dalam komunikasi digunakan untuk 
mempengaruhi sikap persuasif, juga diperlukan untuk memperoleh 
tindakan yang dikehendaki komunikator. Dalam hal ini, 
efektivitas komunikasi biasanya diukur dari tindakan nyata oleh 
komunikan
18
. 
3. Aturan Komunikasi Efektif 
Komunikasi adalah suatu faktor yang penting bagi perkembangan hidup 
manusia sebagai makhluk sosial. tanpa mengadakan komunikasi, 
individu manusia tidak mungkin dapat berkembang dengan normal 
dalam lingkungan sosialnya. 
Dalam usaha mengefektifkan komunikasi, Ann Ellenson melakukan 
penelitian yang menghasilkan aturan bagi pelaksanaan komunikasi, 
yaitu; 
a.  Usahakan sekuat mungkin agar rintangan-rintangan yang telah 
stereotype adalah suatu sikap pandangan yang kaku dan tak dapat 
berubah terhadap aspek-aspek kenyataan, khususnya terhadap 
seseorang atau kelompok sosial yang menghalangi komunikasi yang 
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baik, agar dapat dilenyapkan, misalnya rintangan karena faktor usia, 
profesi, dan lain sebagainya. 
b.  Saling mengerti, yaitu antar komunikator dan komunikan berusaha 
mengerti satu sama lain sebaik-baiknya. 
c.  Menjadi pendengar yang baik dan tidak berprasangka sebelumnya 
d.  Usahakan agar pikiran dan pengalaman bisa sejalan dan dapat 
mengambil keuntungan dari proses  komunikasi tersebut. 
e.  Berinisiatif untuk memberikan jalan keluar penyelesaian masalah. 
f.   Menjadi seorang komunikator yang dapat dipercaya sehingga bisa 
percaya pada komunikan. 
g.   Memberi motivasi pada komunikan 
h.   Terbuka dan ramah pada pandangan atau pendapat komunikan
19
. 
4. Prinsip Komunikasi Efektif 
a).      Prinsip berbicara efektif. Sebuah komunikasi dapat dikatakan efektif 
apabila menarik untuk didengar, sasaran tercapai (instruktif, informatif, 
ajakan/himbauan, argumentatif, dan klarifikatif). Indikasinya adalah 
jelas artikulasinya, hemat kata-kata, bahasa yang mudah dimengerti, 
suara yang enak untuk didengar dan dirasakan. 
b).      Mendengar dengan aktif. Mendengar adalah hal yang utama dalam 
berkomunikasi, mendengar dengan aktif berarti mendengar untuk 
mengerti apa yang dikatakan dibalik pesan tadi. Brownell menyatakan 
bahwa, efektifitas mendengarakan terdapat enam unsur yang dikenal 
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dengan HURIER (Hearing, Understand, Rembering, Interpreting, 
Evaluating, Responding)
20
. 
5. Hukum Komunikasi Efektif 
a.      Respect. Sikap hormat dan sikap menghargai terhadap lawan bicara kita. 
Samuel Johnson mengatakan bahwa “There will be no RESPECT without 
TRUST, and there is no trust without INTEGRITY” 
b.      Empati. Kemampuan untuk menempatkan diri pada situasi atau kondisi 
yang dihadapi oleh orang lain. 
c.      Audible. Dapat didengarkan atau dimengerti dengan baik. 
d.      Clarity. Kejelasan dari pesan yang disampaikan. 
e.      Humble. Sikap rendah hati adalah unsur sikap untuk membangun rasa 
mengahrgai orang lain
21
. 
6. Prosedur mencapai efek yang ditentukan 
Untuk mendapat efek yang baik dari komunikasi, maka prosedur yang 
ditempuh adalah apa yang disebut sebagai A – A Procedure,yaitu proses dari 
attention (perhatian) ke action (tindakan). Lebih jelasnya dapat dilihat 
sebagai berikut: 
- Attention                                                              Perhatian 
- Interenst                                                               Kepentingan 
- Desire                                                                   Keinginan 
- Decision                                                             Keputusan 
- Action                                                                Tindakan22 
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Dalam praktek, pertama harus membangkitkan dulu orang dengan berbagai 
cara. Kemudian kemukakan kepentingan yang sesuai dengan orang 
tersebut.Kembangkan keinginannya, kembangkan terus sehingga muncul 
keputusan. Kemudian yang terakhir adalah memberikan tindakan dari apa 
yang dikomunikasikan. 
B. Pemasaran (Marketing) dan Manajemen Pemasaran (Marketing 
Management) 
A. Pengertian Pemasaran (Marketing) 
Pemasaran atau dalam bahasa Inggris yaitu marketing berasal dari 
kata pasar atau market.Pemasaran adalah suatu system total dari kegiatan 
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,  
mempromosikan, dan mendistribusikan barang-barang yang dapat 
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para komsumen saat ini 
maupun komsumen potensial
23
. 
Pemasaran adalah kreasi dan realisasi sebuah standar hidup. Pemasaran 
mencakup kegiatan : 
1). Menyelidiki dan mengetahui apa yang diinginkan konsumen. 
2). Kemudian merencanakan dan mengembangkan sebuah produk atau 
jasa yang akan memenuhi kegiatan tersebut. 
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3) Dan kemudian memutuskan cara terbaik untuk menetapkan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan produk atau jasa tersebut.
24
 
Pemasaran tidak hanya dapat dilihat dalam ruanglingkup umum, 
akantetapi dapat pula dilihat dalam sudut pandang syariah. Pemasaran 
menurut persfektif syariah adalah segala aktivitas yang dijalankan dalam 
kegiatan bisnis berbentuk penciptaan nilai yang memungkinkan siapa pun 
yang melakukannya bertumbuh serta mendayagunakan kemamfaatannya 
yang dilandasi atas kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan keiklasan sesuai 
dengan proses yang berprinsip akan akad muamalah islami atau perjanjian 
transaksi bisnis dalam Islam
25
. Berikut adalah salah satu ayat dalam Al-
Qur’an tentang seruan untuk berkata jujur, yaitu surah Al- Israa’ ayat 53  
                     
        
Terjemahan . 
 
Dan katakanlah kepada hamba-hamba Ku : hendaklah mereka 
mengucapkan perkataan yang lebih baik (benar). Sesungguhnya 
setan suka menimbulkan perselisihan diantara mereka. 
Sesungguhnya setan itu adalah musuhyang  nyata bagi manusia
26
. 
 
Ayat ini, menceritakan tentang efektivitas komunikasi dalam berbisnis, 
dengan senantiasa harus mengucapkan kata-kata yang terbaik dalam 
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berkomunikasi kepada orang lain. Ayat ini sangat cocok untuk agen 
asuransi dalam mempromosikan produknya kemasyarakat, dengan berkata 
lemah lembut yang dapat melunakkan hati calon nasabah, jangan sampai 
mengucapkan kata-kata  kasar yang dapat merusak hubungan antar sesama 
manusia. Hendaklah seorang agen mengola kata yang keluar dari 
mulutnya, sehingga komunikasi yang dilakukannya bisa efektif, jangan 
sampai apa yang diucapkan agen hanya akan membuat perselisihan.  
B. Tingkatan dan Tujuan Pemasaran 
1. Tingkatan Pemasaran 
Jika kita memperhatikan struktur sebuah perusahaaan maka ada tingkatan-
tingkatan tertentu yang masing-masing memiliki penekanan pada tugas 
pemasarannya 
a. Pada tingkat pimpinan pemasaran penekanan dan analisis stuktur pasar, 
orientasi dan dukungan pelanggan, serta memposisikan perusahaan 
dalam mengawasi rantai nilai. Dalam sebuah lembaga atau perusahaan 
banyak bagian-bagian, atau departemen yang menghasilkan nilai bagi 
pelanggan, misalanya pembelian bahan baku, bagian produksi, dan 
sebagainya. Aktivitas mereka ini harus di bina atau diarahkan agar lebih 
memuaskan pelanggan. 
b. Pada tingkat bisnis atau SBU (Strategic Businees Unit). Disini 
pemasaran adaah untuk sigmentasipasar dantargeting pasar. Unit bisnis 
harus lebih menekankan pada krakteristik produk yang akan dipasarkan 
dan lebih mengenai needs dan want dari komsumen. 
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c. Pada tingkat operasional, ini berarti marketing in action, para petugas 
harus melaksanakan berbagai taktik marketing mix, mencari kombinasi 
dari bauran yang paling maksimal, apakah akan lebih menekankan pada 
product, price, place, atau promotion dan sebagainya.
27
 
2. Tujuan Pemasaran 
Tujuan pemasaran ada dua yaitu secara umum dan secara khusus.Secara 
umum pemasaran, yaitu mengadakan keseimbngan antar daerah/Negara 
saling mengisi dan mengadakan perdagangan antara daerah surplus dengan 
daerah/Negara minus. Sedangkan pemasaran secara khusus, terbagi tiga 
yaitu : 
a. Jangka pendek 
Tujuan jangka pendek pemasaran dari perusahaan ialah untung secepat 
mungkin.Artinya dapat menutup semua biaya produksi yang digunakan, 
dan jika ada kelebihan itulah yang disebut laba atau keuntungan. 
b. Jangka menengah 
Tujuan jangka menengah adalah mengusahakan mencapai titik impas 
antara total biaya produksi dan total volume penjualan, 
memperluascakupan promosi, dan berusa lebih memperbesar cakupan 
volume penjualan. 
c. Jangka panjang 
Untuk jangka panjang perusahaan pempertahankan para pelanggan setia 
agar tetap loyal dengan produknya 
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C. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran adalah alat analisis, perencanaan, penerapan, 
dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran 
yang dimaksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi
28
.Manajemen 
pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efiensi dan efektivitas dari 
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu-indidu atau 
perusahaan.tentunya jika seseorang atau perusahaan tentunya ia harus 
memperbaiki pemasarannya yang tentunya harus melakukan kegiatan 
pemasaran sebaik mungkin. Pengertian ini memiliki implikasi yaitu: 
1) Definisi diatas menekankan adanya efektivitas dan efisiensi. Efektivitas 
artinya memaksimalkan hasil yang hendak dicapai yang telah ditetapkan 
terlebh dahulu, sedangkan efisiensi adalah meniminalkan pengeluaran atau 
biaya yangdigunakan untuk mencapai hasil tersebut
29
. 
2) Manajemen permasaran merupakan suatu proses. Penekanan pada 
efesiensi dan efektivitas erat hubungannya dengan produktivitas. Jika 
orang ingin menentukan produktivitas , maka ia harus mengetahui hasil 
yang dicapai (ini masalah efektivitas), dan sumber apa yang telah 
digunakan ( ini masalah penggunaan sumber-sumber seefien mungkin 
(berdaya guna) dan merupakan hasil yang maksimal (berhasil guna).
30
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D. Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan 
yang inti dari system pemasaran, yaitu produk, struktur harga, promosi, dan 
pendistribusian.Marketing mix merupakan variable-variabel yang gunukan 
oleh perusahaan-perusahaan sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan dan 
kepuasan komsumennya. Varibel-variabel itu antara lain: 
1. Produk  
Kotler sebagaimana dikutip Buhari Alma menyatakan bahwa produk 
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar, untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan komsumen. Produk terdiri atas barang, jasa, 
pengalaman, even, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, imformasi dan 
ide.
31
 
2. Harga 
Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau 
barang lain untuk mamfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi 
sesorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu
32
. Harga 
merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu perusahaan karena harga 
menentukan seberapa besar keuntungan yang diperoleh perusahaan dari 
pnjualan produknya baik berupa barang maupun jasa. 
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3. Distribusi  
Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang beruaha memperlancar dan 
mempermuda penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada 
komsumen, sehingga penggunaanya sesuai dengan yang diperlukan.
33
 
4. Promosi  
Promosi pada hakikatnya merupakan seni untuk merayu pelanggan dan 
calon komsumen untuk membeli lebih banyak peroduk perusahaan.
34
 
Tujuan utama promosi ialah memberikan informasi, menarik perhatian, dan 
selanjutnya member pengaruh meningkatnya penjualan. Selain itu tujuan 
promosi masih ada beberapa yaitu, memperoleh perhatian, mendidik, 
mengingtkan,menyakinkan, modifikasi tingkah laku, membujuk, 
memberitahukan dan mengingatkan. Berikut adalah penjelasan dari beberapa 
tujuan promosi tersebut : 
a) Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan. 
b) Memperkenalkan dan membrikan pemahaman kepada komsumen. 
c) Mendorong pemilihan  terhadap suatu produk. 
d) Membujuk pelanggan untuk membeli. 
e) Mengimbangi kelemahan unsure bauran pemasaran lainnya, dan 
menanamkan citra produk perusahaan.
35
 
Adapun yang perlu diperhatikan dalam bauran promosi adalah perangkat promosi, 
ada elemen promosi yang diungkapkan Philip Kotler dan Gary Armstrong yaitu: 
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1. Advertesing(periklanan) 
Periklanan adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan pembuat barang, atau 
pemasok jasa dengan masyarakat banyak atau sekelompok orang tertentu 
yang bertujuan untuk menunjanhg upaya pemasaran.
36
 
2. Penjualan perorangan (personal selling) 
Personal selling adalah bagian dari strategi pemasaran perusahaan yang 
merupakan langkah konkrit dalam membangun penjualan langsung dan 
bertujuan bertemu dengan masyarakat.
37
 Sebagai intraksi antar individu, 
saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 
menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 
menguntungkan dengan pihak lain. 
3. Promosi penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan adalah merupakan suatu bujukan langsung yang 
menawarkan insentif atau nilai lebih untuk suatu produk pada sales force, 
distributor atau komsumen langsung dengan tujuan utama yaitu 
menciptakanpenjulan dengan segera
38
. Melalui promosi penjualan, 
perusahaan dapat menarik para pembeli baru, member hadiah/penghargaan 
kepada komsumen-komsumen, meningkatkan daya beli ulang dari komsumen 
lama, menghindarkan komsumendari merk lain, mempopulerkan merk 
meningkatkan loyalitas, serta meningkatkan volume penjualan jangka pendek 
dalam rangka memperluas market share jangka panjang. 
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4. Public relation 
Menurut Kotler dan Gary, public relation adalah penciptakan good relation 
dengan public , agar masyarakat memili image yang baik bagi perusahaan. 
Melalui public relation dapat membentuk pandangan baik (corporante 
image), mencgah berita-berita tidak baik (unfavorable rumors) dari 
masyarakat
39
. 
C. ASURANSI  SYARIAH 
1. Pengertian Asuransi Syariah 
Menurut Dewan Syariah Nasional, definisi asuransi syariah (Ta’min, 
Takaful atau Tadhamun)  adalah usaha untuk saling melindungi dan tolong 
menolong diantara sejumlah orang melalui investasi dalam bentuk aset dan 
atau tabarru’ yang memberikan pola pengembalian untuk menghadapi resiko 
tertentu melalui akad (perikatan) yang sesuai dengan syariah. 
Asuransi Syariah adalah sebuah sistem dimana para peserta meng-
infaq-kan/menghibahkan sebagian atau seluruh kontribusi yang akan 
digunakan untuk membayar klaim, jika terjadi musibah yang dialami oleh 
sebagian peserta. Peranan perusahaan disini hanya sebatas pengelolaan 
operasional  asuransi dan investasi dari dana-dana/kontribusi yang 
diterima/dilimpahkan kepada perusahaan. 
Asuransi syari’ah disebut juga dengan asuransi ta’awun yang artinya 
tolong menolong atau saling membantu . Oleh karena itu dapat dikatakan 
bahwa Asuransi ta’awun prinsip dasarnya adalah dasar syariat yang saling 
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toleran terhadap sesama manusia untuk menjalin kebersamaan dalam 
meringankan bencana yang dialami peserta 
2. Perbedaan Asuransi Syariah Dengan Asuransi Konvesional  
Ada beberapa perbedaan mendasar antara asuransi syariah dengan 
asuransi konvensional,  berikut ini adalah beberapa perbedaan tersebut : 
A. Asuransi syari’ah memiliki Dewan Pengawas Syariah (DPS) dari MUI 
yang bertugas mengawasi produk yang dipasarkan dan pengelolaan 
investasi dananya. Dewan Pengawas Syariah ini tidak ditemukan dalam 
asuransi konvensional. 
B. Akad yang dilaksanakan pada asuransi syari’ah berdasarkan tolong 
menolong. Sedangkan asuransi konvensional berdasarkan jual beli 
C. Investasi dana pada asuransi syari’ah berdasarkan Wakallah bil Ujrah dan 
terbebas dari Riba. Sedangkan pada asuransi konvensional memakai bunga 
(riba) sebagai bagian penempatan investasinya 
D. Kepemilikan dana pada asuransi syari’ah merupakan hak peserta. 
Perusahaan hanya sebagai pemegang amanah untuk mengelolanya. Pada 
asuransi konvensional, dana yang terkumpul dari nasabah (premi) menjadi 
milik perusahaan. Sehingga, perusahaan bebas menentukan alokasi 
investasinya. 
E. Pembayaran klaim pada asuransi syari’ah diambil dari danatabarru’ (dana 
kebajikan) seluruh peserta yang sejak awal telah diikhlaskan bahwa ada 
penyisihan dana yang akan dipakai sebagai dana tolong menolong di 
39 
 
 
 
antara peserta bila terjadi musibah. Sedangkan pada asuransi konvensional 
pembayaran klaim diambilkan dari rekening dana perusahaan. 
F. Pembagian keuntungan pada asuransi syari’ah dibagi antara perusahaan 
dengan peserta sesuai prinsip bagi hasil dengan proporsi yang telah 
ditentukan. Sedangkan pada asuransi konvensional seluruh keuntungan 
menjadi hak milik perusahaan
40
. 
3. Produk Asuransi  Syariah  di  AJB Bumiputera 1912 Cabang  
Syariah Makassar 
a. Mitra Iqra Plus (Asuransi Pendidikan) 
Mitra Iqra Plus AJB Bumiputera 1912 merupakan program asuransi 
dalam mata uang rupiah didasarkan pada syariah dan dirancang untuk 
memberi perlindungan dan membiayai pendidikan bagi anak-anak mulai 
dari sekolah dasar (SD) sampai perguruan tinggi. Hasil investasi dijamin 
sebesar 4,5% per tahun dan terdapat system bagi hasil hingga 70%.  
Setiap orang tua menginginkan agar anak mereka memiliki awal yang 
terbaik dalam hidup mereka, dengan mendapatkan pendidikan yang baik, 
dan mencemaskan hal yang mungkin terjadi kepada mereka jika tidak dapat 
memenuhi biaya yang terus meningkat untuk pendidikan sekolah dan 
perguruan tinggi, atau jika mereka meninggal dunia lebih awal dan 
meninggalkan anak-anak mereka tampa perlindungan dan tidak mampu 
menyelesaikan pendidikan mereka. Dengan kata lain, pemegang polis bukan 
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hanya mempersiapkan dana pendidikan, tetapi juga melindungi anak-
anaknya dari sesuatu yang tidak diinginkan. 
Dengan menggunakan Mitra Iqra Plus, pemengang polis akan 
mendapatkan beberapa keuntungan, seperti : 
1. Mendapatkan kepastian pembiayaan pendidikan bagi buah hati anda, dari 
SD sampai perguruan tinggi 
2. Jika orang tua yang mendaftarkan polis meninggal, maka  keluarga yang 
ditinggalkan (anak) akan mendapat santunan meninggal dunia dan tidak 
perlu membayar premi lagi, dan juga mendapatkan dana pembiayaan 
pendidikan bagi anak sampai ke jenjang perguruan tinggi. 
Hal ini senada dengan firman Allah SWT Dalam surah An- Nisaa 4 : 9 yang 
berbunyi : 
                     
          
Artinya:  
 
 
 
Hal yang diingatkan adalah kepada mereka yang berada di sekeliling  
para pemilik harta yang sedang menderita sakit. Mereka seringkali memberi 
aneka nasehat kepada pemilik harta yang sakit itu, agar yang sakit itu 
mewasiatkan kepada orang-orang tertentu sebagian dari harta yang akan 
ditinggalkannya, sehingga akhirnya anak-anaknya sendiri terbengkalai. 
41 
 
 
 
Sehingga dipesankan kepada mereka ayat diatas dan hendaklah orang-orang 
yang memberi aneka nasehat kepada pemilik harta, agar membagikan 
hartanya kepada orang lain sehingga anak-anaknya terbengkalai, hendaklah 
mereka membayangkan seandainya mereka akan meninggalkan dibelakang 
mereka, yakni setelah kematian mereka anak-anak yang lemah, kerena 
masih kecil atau tidak memiliki harta, yang mereka khawatir terhadap 
kesejahtraan dan penganiayaan atas mereka, yakni yang anak-anak lemah 
itu.
41
 
Ayat ini sesuai dengan program asuransi Mitra Iqra Plus, yang membantu 
nasabahnya untuk mempersiapkan kesejahraan anak-anaknya.Dalam hal ini 
kesejahtraan bukan hanya harta tetapi juga pendidikan, karena pendidikan 
mempunyai pengaruh yang besar untuk kesejahtraan di dunia. Dengan 
pendidikan anak-anak mereka mampu untuk memberikan mamfaat kepada 
orang lain, anak-anak mereka akan kuat untuk menjalani hidupnya di masa 
depan. 
 
b. Mitra Mabrur Plus 
Produk ini dirancang secara khusus untuk memprogram kebutuhan 
dana sosial untuk melaksanakan salah satu rukunislam yaitu menunaikan 
naik haji dengan cara menabung ataudengan membayar premi pertahun atau 
pertriwulan dengan masa kontrak minimal 3 tahun dan waktu maksimal 15 
tahun, danmendapatkan sekaligus jaminan kesehatan atau keselamatan. 
Mitra Mabrur Plus tidak hanya membantu anda menyisihkan dana tabungan 
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haji secara teratur, tetapi juga menyediakan dana bagi hasil (mudharabah) 
dan asuransi perlindungan, sehingga memungkinkan para nasabahnya 
menunaikan ibadah haji dengan tenang tampa mencemaskan keluarga di 
rumah, dan semuanya sesuai syariah. 
c. Mitra Amanah 
Produk yang dirancang guna untuk mempersiapkan masadepan suatu 
keluarga dengan cara mempersiapkan keluarga dariaspek financial, agar 
dapat selalu sejahtera baik dalam keadaanbaik atau susah. Mitra Amanah 
adalah program asuransi syariah, yang memberikan berbagai mamfaat 
seperti perlindungan jiwa dan mamfaat hasil invertasi yang kompetitif. 
Selain itu, ada mamfaat tambahan dengan pilihan seperti santunan 
meninggal dunia akibat kecelakaan, penggantian biaya harian rawat inap 
rumah sakit, santunan bebas kontribusi akibat penyakit kritis dan cacat tetap 
total akibat penyait ataupun kecelakaan. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Terkait dengan penelitian ini maka penulis, menggunakan jenis 
penelitian kuantitatf. Riset kuantitatif adalah riset yang menjelaskan atau 
menggambarkan suatu masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. 
Untuk membahas penelitian ini, maka penulis menggunakan 
metode survey. Survey ialah metode riset yang menggunakan kusioner 
sebagai instrument pengumpulan datanya. Tujuannya untuk memperoleh 
informasi tentang sejumlah responden  yang dianggap mewakili populasi 
tertentu.
1
 
2. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian dilakukan di Kantor AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar, tepatnya di jalan Jend. Sudirman, No. 60 Lt. 4 
Makassar, Provinsi Sulawesi Selatan. 
B. Pendekatan Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei dengan 
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini merupakan penelitian yang 
menggunakan kusioner sebagai instrumen penelitian, berupa lembaran berisi 
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beberapa pertanyaan dengan struktur yang baku. Dalam pelaksanaan survei, 
kondisi penelitian tidak dimanipulasi oleh peneliti.
2
 
C. Populasi dan Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti. Teknik sampling 
dalam penelitian ini adalah metode convenience sampling (sampling 
kemudahan) yaitu pengambilan sampel dari elemen populasi yang datanya 
mudah diperoleh oleh peneliti.
3
 Sehingga peneliti memiliki kebebasan untuk 
memilih sampel yang paling cepat dan murah. Populasi penelitian ini adalah 
seluruh nasabah asuransi beasiswa AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah 
Makassar yang berada di kota Makassar sebanyak 1325 orang. Adapun 
jumlah nasabah baru yang tercatat mulai periode Juni sampai dengan Agustus 
2015 sebanyak 231 orang nasabah. 
Untuk menentukan jumlah sampel dalam penelitian ini, penulis 
menggunakan tehnik slovin. Adapun rumus slovin, sebagai berikut: 
 
dimana : 
n: jumlah sampel                                                  N: jumlah populasi             
e: batas toleransi kesalahan (error tolerance)
4
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Dengan menggunakan rumus Slovin: 
n = N  
        ( 1 + N e² ) 
 = 231 
       (1 + 231 x 0,2²)  
= 41.10  41. 
Jadi jumlah sampel yang akan diteliti berdasarkan metode slovin sebanyak 41 
orang. 
D. Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian dapat di klasifikasikan sebagai berikut : 
1. Data primer, yaitu data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner 
pada sampel yang telah ditentukan  berupa data mentah yang berisi 
tanggapan reponden tentang keefektifan komunikasi yang dilakukan oleh 
agen. 
2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh berupa informasi tertulis dan 
dokumentasi, serta laporan-laporan AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah 
Makassar. 
E. Metode Pengumpulan Data 
1. Library Research (Study Kepustakaan) 
Library research yakni dengan mencari dan menganalisis teori yang 
termuat dalam buku-buku yang relevan dengan pembahasan penelitian ini. 
Dalam menggunakan metode ini peneliti menempuhnya dengan dua cara 
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yaitu: pertama, kutipan langsung yaitu dengan mengambil pendapat para 
ahli secara langsung tanpa mengubah redaksi kalimatnya. Kedua, kutipan 
tidak langsung yaitu mengambil pendapat para ahli namun dengan cara 
mengubah redaksi kalimatnya tanpa meninggalkan substansi pendapat 
tersebut sesuai dengan konteks penelitian ini. 
2. Field Research 
 Field research yaitu dengan terjun langsung ke lekosi pusat penelitian 
dengan cara mengamati objek penelitian dengan teknik sebagai berikut: 
a. Observasi 
 Observasi merupakan alat pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara mengamati dan mencatat, menganalisa secara sistematis terhadap 
gejala/ fenomena/objek yang akan diteliti.
5
 
              Sutrisno Hadi mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu 
proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses 
biologis dan psikhologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses- 
proses pengamatan dan ingatan.
6
 
b. Dokumentasi 
Metode ini adalah salah satu metode pengumpulan data yang 
digunakan   dalam metode penelitian sosial, yang pada intinya metode 
ini digunakan untuk menelusuri data histori, dan sosial. Sebagian besar 
fakta data sosial tersimpan dalam bahan yang berbentuk dokumentasi, 
seperti buku-buku, literatur, arsip atau dokumen pemerintah. 
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c. Angket 
Menyebarkan angket atau pertanyaan-pertanyaan yang peneliti 
inginkan. Penyebaran angket menggunakan kusioner untuk memperoleh 
data primer mengenai tanggapan responden tentang kefektifan 
komunikasi yang dilakukan oleh agen. 
F. Uji  Instrumen Penelitian 
   Metode pengujian instrumen dimaksudkan untuk menguji validitas 
dan reliabilitas yang akan digunakan dalam penelitian sehingga dapat 
diketahui sampai sejauh mana kusioner dapat menjadi alat pengukur yang 
valid dan reliabel dalam mengukur suatu gejala yang ada. 
1. Pengujian Validitas 
Salah satu instrument dalam penelitian ini adalah angket 
(koesioner). Sebuah instrument memiliki kriteria yang baik apabila 
setelah diajukan uji validitas dan realibilitas. Validitas dimaksudkan 
untuk menyatakan sejauh mana instrument (misalnya kusioner) akan 
mengukur apa yang diukur.
7
  
Data yang digunakan dalam uji validitas dan realibitas ini 
adalah skala ordinal. Tingkat ukuran ordinal banyak digunakan dalam 
penelitian ini sosial terutama untuk mengukur kepentingan, sikap, atau 
persepsi
8
. 
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Uji validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi 
product moment. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila dari hasil 
uji diperoleh nilai korelasi antara butir dengan faktor positif dengan 
dan signifikan pada tingkat 1% atau 5%  
2. Pengujian Reliabilitas 
             Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana 
suatu alat ukur dapat dipercaya atau dapat diadalkan (Kuncoro, 2003). 
Bila alat ukur dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama hasil 
yang diperoleh konsisten, maka alat ukur tersebut dapat dikatakan 
reliabel. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
teknik Cronbach’s Alpha.  
           Menurut Uma Sakaran pengambilan keputusan untuk uji 
reliabilitas adalah sebagai berikut : 
a) Cronbach’s Alpha < 0,6 reliabilitas buruk 
b) Cronbach’s Alpha 0,6- 0,79 = reliabiltas diterima 
c) Cronbach’s Alpha 0,8 =reliabilitas baik9 
G. Uji Analisis Data 
Pengujian dilakukan dengan analisis regresi linear sederhana  untuk 
mengetahui pengaruh variabel Efektivitas Komunikasi terhadap minat beli. 
Persamaan regresi linear sederhana dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut  : 
                                                             
9
Quraisy Mathar, Metode Penelitian Kuantitatif untuk  Ilmu Perpustakaan (Makassar : 
Alauddin University Press, 2013), h. 42 
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Y : a+bX  
  Keterangan : 
Y : minat beli                                            a   : Konstanta 
X      : efektivitas komunikasi
10
                      
H. Hipotesis: 
Hipotesis adalah sebuah jawaban sementara yang terdiri dari jawaban 
positif sementara dan jawaban negatif sementara
11
. Hipotesis disebut sebagai 
jawaban sementara sebab baru didasari pada teori yang relevan, belum 
berdasarkan pada fakta-fakta yang ditemukan pada saat pengumpulan data 
penelitian.
12
 
 Hipotesis dalam penelitian ini ialah : 
Ha : Komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar efektif dalam memengaruhi minat beli 
masyarakat terhadap pembelian produk asuransi beasiswa. 
Ho : Komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar tidak efektif dalam memengaruhi minat beli 
masyarakat terhadap pembelian produk asuransi beasiswa. 
                                                             
10 Sondang P Sigian, Teori Motivasi dan Aplikasinya cet. III (Jakarta: Rineka Cipta, 
2004),  h. 123-124 
11 Quraisy Mathar, Metode Penelitian Kuantitatif untuk  Ilmu Perpustakaan (Makassar : 
Alauddin University Press, 2013), h. 10 
 
12 Quraisy Mathar, Metode Penelitian Kuantitatif untuk  Ilmu Perpustakaan, h.11 
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BAB  IV 
HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA 
A. GAMBARAN UMUM AJB BUMIPUTERA CABANG 
SYARIAH MAKASSAR 
1. Sejarah Perusahaan AJB Bumiputera Cabang Syariah Makassar 
AJB Bumiputera 1912 Syariah, merupakan bagian atau divisi dari 
perusahaan asuransi tertua di Indonesia yaitu AJB Bumiputera 1912. Di 
dirikan pada tanggal 12 Februari 1912 di Magelang, Jawa Tengah atas 
prakarsa seorang guru sederhana bernama M.Ng. Dwidjosewono. Beliau 
adalah sekertaris Persatuan Guru Hindia Belanda (PGHB) sekaligus 
sekertaris Pengurus Besar Budi Utomo.  
Gagasan pendirian perusahaan asuransi jiwa ini terdorong oleh 
keprihatinan terhadap nasib para guru pribumi. Dalam pendirian perusahaan 
tersebut M.Ng Dwidjosewono dibantu oleh dua guru lain yaitu M. KH. 
Soebroto dan Adimidjojo. Jadi, AJB Bumiputera  1912 merupakan tonggak 
sejarah perekonomian Indonesia. 
Tidak seperti perusahaan berbentuk perseroan terbatas (PT) yang 
kepemilikannya hanya oleh pemodal tertentu, sejak awal berdirinya 
Bumiputera sudah menganut sistem kepemilikan dan penguasaan yang unik, 
yakni berbentuk badan usaha “mutual” atau “usaha bersama”. Semua 
pemegang polis adalah pemilik perusahaan.  Dari pemegang polis tersebut  
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kemudian dipilih sebagai perwakilan untuk menjadi Badan Pengawas 
Asuransi (BPA) untuk mengawasi keuangan. 
Pada awal berdirinya AJB Bumiputera Syariah 1912 dengan 
Keputusan Menteri Keuangan RI No.Kep-268/KM/6/2002 7 November 2002 
(sesuai SK No.9/DIR/2002 tanggal 8 November 2002 Tentang pembentukan 
devisi Asuransi Jiwa Syariah dan kantor Cabang Asuransi Jiwa Syariah) 
barulah memiliki kantor cabang dan sebutan kantor cabang sesuai dengan SK 
No.12/12/DIR/PMS/2006 tanggal 1 november 2006 sebelum berubah 
menjadi kantor wilayah. Namun melihat perkembangan Asuransi Syariah 
yang sangat pesat  berdasarkan fatwa Dewan Syariah Nasional No.21/DSN 
MUI/X/2001 tanggal 17 Oktober 2001, serta dalam upaya meningkatkan 
efesiensi dan efektivitas  operasi pemasaran asuransi jiwa syariah 
berdasarkan potensi pasar, maka melihat surat keputusan  Direksi No. 
13/DIR/PMS/2006 tanggal 1 November 2006, AJB Bumiputera Syariah 1912 
telah mengembangkan kantor wilayah syariah Jakarta menjadi dua kantor 
wilayah syariah serta membentuk lima kantor wilayah syariah baru yang 
membawahi 49 kantor cabang asuransi jiwa syariah di seluruh Indonesia. 
Dengan demikian kini devisi asuransi jiwa syariah  telah berkembang 
menjadi tujuh kantor wilayah, yaitu, Jakarta I, Jakarta II, Bandung, Surabaya, 
Semarang, Medan dan Makassar. Untuk wilayah Makassar sendiri 
membawahi beberapa cabang seperti cabang Makassar, Cabang Kendari, dan 
beberapa cabang lainnya yang tersebar di tiga provinsi yaitu ; Sulawesi 
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Selatan, Sulawesi Tenggara dan Sulawesi Barat. Perkembangan kantor 
pemasaran tersebut karena tingginya animo masyarakat muslim di Indonesia. 
Bahwa mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam adalah suatu 
kenyataan dimana kesadaran mereka untuk mengespresiakan amalan agama 
dalam kehidupan sehari-hari semakin meningkat.  
Walaupun masih dalam naungan AJB Bumiputera 1912 namun 
pengolaan keuangan Bumiputera Syariah terpisah dari induknya. Pengelolaan 
keuangannya berdasarkan Syariah Islam yang didasarkan oleh Al Qur’an dan 
Al Hadist. Berikut adalah produk Bumiputera Syariah : 
1. Asuransi Perorangan (ASPER) Syariah: 
a. Mitra Mabrur Plus 
b. Mitra Iqra Plus 
c. Mitra Amanah 
2. Asuransi Kumpulan (ASKUM) Syariah : 
a. Mitra Ekawarsa 
b. Mitra Perlindungan Kecelakaan Diri 
c. Mitra Ta’awun Pembiayaan  
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2. Falsafah, Visi dan Misi Perusahaan 
a. Falsafah  
1. Idealisme  
AJB Bumiputera 1912 senangtiasa memelihara nilai-nilai kejuangan 
dalam mengangkat martabat anak bangsa sesuai sejarah pendirian 
Bumiputera1912 sebagai perusahaan perjuangan 
2. Mutialisme (kebersamaan) 
Mendengarkan system kebersamaan dalam pengelolaan perusahaan 
dengan memberdayakan potensi komuniktas Bumiputera sebagai 
manifestassi rakyat. 
3. Profesionalisme  
Memiliki komitmen dalam pengololaan perusahaan dengan 
mengedapankan tata kelola perusahaan yang baik (good corporate 
govermance)  dan senang tiasa menyesuaikan diri terhadap tuntutan 
perusahaan lingkungan
1
 
b. Visi 
Menjadi wahana untuk menjadikan Bumiputera sebagai asuransinya 
bangsa Indonesia di segmen asuransi jiwa syariah. 
c. Misi  
1. Memelihara keberadaan Bumiputera sebagai perusahaan. 
                                                             
1
 AJB Bumiputera 1912 kantor wilayah Syariah Jakarta I, company profile ( Jakarta : AJB 
Bumiputera 1912 Kantor Wilayah Syariah Jakarta I, 2001) h. 1 
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2. Mengembangkan korporasi dan kooperasi yang menerapkan prinsip 
dasar gotong royang. 
3. Menciptakan berbagai produk dan layananyang memberikan mamfaat 
optimal bagi komunitas Bumiputera. 
4. Mewujudkan perusahaan yang berhasil secara ekonomi dan sosial.  
 
3. Struktur  
 
GAMBAR. 4.1 
Struktur Organisasi 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Sumber : AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar 
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B. GAMBARAN RESPONDEN 
Jumlah responden yang dianalisis dalam dalam penelitian ini berjumlah 41 
orang nasabah AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar yang 
menggunakan produk Asuransi Mitra Iqra Plus. Pengumpulan data dilakukan 
dengan mendistribusikan kuesioner. Gambaran tentang responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan karakteristiknya.  
1. Jenis Kelamin  
Tabel. 4.1 
Responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Frequency Percent 
Pria 14 34,1% 
Wanita 27 65,9% 
Total 41 100% 
 
     Sumber : Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan Tabel 4.2 di atas tampak bahwa responden dalam peneliian ini 
didominasi oleh wanita yaitu 27 orang (65,9 %). responden pria sebanyak 14 
orang (34,1%).  
2. Usia 
 Responden berdasarkan usia terbanyak yaitu 29–34 tahun sebanyak 
17 orang (41,5%), hal ini disebabkan pada usia kisaran ini masyarakat 
direpotkan dengan masalah pendidikankan anaknya kerena pada tahap ini 
beberapa anak mereka menempuh pendidikan secara bersamaan, dengan kata 
lain pertanggungan pendidikannya  lebih dari seorang anak. Usia terbanyak 
kedua yaitu 23-28 tahun (39,0%), hal ini wajar pada kisaran usia ini orang tua 
sudah merencanakan masa depan anaknya dalam hal ini pendidikannya. Usia 
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35 tahun ke atas itu hanya 8 orang (19,5%), hal ini dikarenakan orang tua 
lambat menyadari jika perencanaan pendidikan anak itu penting dan dalam 
usia ini anak mereka sudah remaja, hal ini dapat kita liat pada tabel di bwah 
ini: 
Tabel 4.2 
Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frequency Percent 
23 - 28 tahun 16 39,0% 
29 - 34 tahun 17 41,5% 
35 ke atas 8 19,5% 
Total 41 100% 
               Sumber; Data primer diolah, 2015  
3. Pendidikan 
Tabel 4.3 
Responden Berdasarkan Pendidikan 
Pendidikan Frequency Percent 
SMA 6 14,6% 
Diploma (I, II, & III) 7 17,1% 
S 1 27 65,9% 
S 2 1 2,4% 
Total 41 100% 
              Sumber: Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, responden yang tingkat pendidikannya paling 
banyak yaitu S1 (Strata 1) sebanyak 27 orang (65.9%), hal ini dikerenakan 
mereka sangat menyadari bahwa pendidikan itu penting, dan berpandangan 
kalau asuransi Mitra Iqra Plus ini membantu memproteksikan atau 
meringankan beban biaya pendiddikan anak mereka. Posisi kedua diduduki 
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oleh tingat pendidikan diploma (I, II, dan III) sebanyak 7 orang (17.1%), dan 
berada satu peringkat dibawahnya yaitu responden dengan tingkat pendidikan 
SMA sebanyak 6 orang (14.6%). Dengan hanya seorang responden (2.4%), 
tingkat pendidikan S 2 (strata 2) menjadi yang paling sedikit. 
4. Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frequency Percent 
Pegawai Swasta 17 41,5% 
Pegawai Negeri 15 39,6% 
Wiraswasta 9 22,0% 
Total 41 100% 
           Sumber: Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan tabel di atas, responden dengan jenis pekerjaan terbanyak 
yaitu pegawai swasta sebanyak 17 orang (41.5%), hal ini sebabkan karena 
kekhawatiran mereka akan pekerjaan mereka yang penuh risiko sehingga 
merancang pendidikan anak meraka sebelum hal-hal yang tak diinginkan 
terjadi.  Berada setingkat di bawah pegawai swasta, ada pegawai negeri 
sebanyak 15 orang( 36.6%), dan pekerjaan paling sedikit yaitu wiraswasta 
sebanyak 9 orang (22.0%). 
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5. Agama 
Tabel 4.5 
Responden Berdasarkan Agama 
Agama Frequency Percent 
Islam 40 97,6% 
Kristen 1 2,4% 
Total 41 100% 
            Sumber: Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan tabel di atas, hampir semua responden berlatarbelakang 
islam dengan jumlah sebanyak 40 orang atau sebesar 97%, hal ini wajar karena 
asuransi ini bersifat syariah yang dikelolah berdasarkan islam. Tapi tidak 
tertutup kemungkinan agama lain bisa masuk karena syariah itu toleran, dan itu 
terbukti dengan adanya seorang responden beragama Kristen. 
6. Status Perkawinan 
Tabel 4.6 
Responden Berdasarkan Status Perkawinan 
Status Perkawinan Frequency Percent 
Menikah 41 100% 
           Sumber: Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan tabel di atas, semua responden sudah menikah, hal sangat jelas 
karena mereka memperuntukkan asuransi ini untuk anak kandung mereka. 
Nasabah tidak hanya bisa mengasuransikan anak kandung mereka, tapi anak 
angkatnya juga bisa asalkan sesuai dengan persyaratan dan prosedur yang 
berlaku. 
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C. ANALISIS DATA 
Uji Intrumen Penelitian 
a. Uji Validitas  
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan sesuatu instrument. Suatu instrument yang valid atau 
sahih mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrument yang kurang valid 
berarti memiliki validitas rendah. Uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan teknik korelasi product moment. Sebuah instrumen dikatakan 
valid apabila dari hasil uji diperoleh nilai korelasi antara butir dengan faktor 
positif dengan dan signifikan pada tingkat 1% atau 5% . berikut adalah hasil 
uji validitas dari variable efektivitas komunikasi (X) yang tercantum pada 
tabel 4.8, dan minat beli (Y) pada tabel 4.9. 
Tabel 4.7 
Hasil uji validitas efektivitas komunikasi (X) 
Variabel Item  r-hitung Cut of point Keterangan 
 
 
 
Efektivitas 
komunikasi 
1 0,641 0,30 Valid  
2 0,720 0,30 Valid  
3 0,524 0,30 Valid  
4 0,829 0,30 Valid  
5 0,903 0,30 Valid  
6 0,903 0,30 Valid  
7 0,609 0,30 Valid  
8 0,741 0,30 Valid 
             Sumber : Data primer diolah, 2015 
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Berdasarkan tabel 4.8  terlihat bahwa nilai r-hitung lebih besar dari cut 
of point 0,3 dan berada ditaraf signifikan < 0,05 sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel efektivitas komunikasi adalah 
valid 
Tabel 4.8 
Hasil uji validitas  minat beli (Y) 
Variabel  Item r-hitung Cut of point Keterangan 
 
 
Minat Beli 
1 0,728 0,30 Valid  
2 0,695 0,30 Valid  
3 0,695 0,30 Valid  
4 0,589 0,30 Valid  
5 0,806 0,30 Valid  
           Sumber ; Data primer diolah, 2015 
Berdasarkan di atas  terlihat bahwa nilai r-hitung lebih besar dari cut of 
point 0,3 dan berada ditaraf signifikan < 0,05, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel minat beli adalah valid 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat 
dipercaya atau dapat diadalkan. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah teknik Cronbach’s Alpha. Semakin tinggi koefisien realibitas semakin 
realibel jawaban yang diperoleh dari responden. 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung 
besarnya nilai cronbach’s alpha instrument dari masing-masing dimensi yang diuji. 
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Menurut Uma Sakaran pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas terbagi menjadi 
tiga yaitu: cronbach’s alpha < 0,6 reliabilitas buruk, cronbach’s alpha 0,6- 0,79 itu 
artinya reliabiltas diterima, dan cronbach’s alpha 0,8 artinya reliabilitas baik.2 Hasil 
uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel. 4. 9 
Hasil uji realibilitas X dan Y 
Variabel  Alpha Crombach  a-batas ketrangan 
Efektivitas 
komunikas 
0,855 0,6 Reliabel  
Minat beli 0,736 0,6 Reliabel 
                      Sumber : Data primer diolah, 2015 
Bardasarkan tabel hasil uji reliabilitas di atas, dapat diketahui bahwa nilai 
koefisien cronbach’ alpha pada masing-masing varibel nilainya sudah dapat 
diterima karena sudah lebih dari 0,6.  Bahkan reliabilitas variabel efektivitas 
komunikasi (X) lebih dari 0,8 dan itu menandakan kalau hasilnya baik, dan untuk 
variabel minat beli belum baik tapi hasil sudah bisa diterima. 
c. Analisis Regresi  
1. Analisis regresi sederhana  
Pada penelitian ini, dalam menganalisis regresi linier sederhana peneliti 
menggunakan seri program statistik SPSS. Analisis ini digunakan untuk 
menganalisis pengaruh variabel efektivitas komunkasi agen AJB Bumiputera 
                                                             
2
Quraisy Mathar, Metode Penelitian Kuantitatif untuk  Ilmu Perpustakaan (Makassar : 
Alauddin University Press, 2013), h. 42 
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Syariah 1912 (X) terhadap minat beli produk asuransi mitra iqra plus (Y). 
Adapun hasil perhitungan tersebut adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.10 
Analisis regresi 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .979 1.936  .506 .616 
Efektivitas 
Komunikasi 
.586 .066 .817 8.838 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli     
    Sumber : Data primer diolah, 2015 
   Dari tabel di atas diperoleh suatu persamaan regresi sebagai berikut : 
     Y = a + bX 
    Y = 0, 979 + 0,586 
    Dimana : 
     a = 0,979 : artinya jika efektivitas komunikasi sama dengan nol, maka nilai     
minat beli nasabah sebesar 0.979 poin. 
    b = 0,586 : artinya koefisen regresi efektivitas komunikasi sebesar 0,586,  
menyatakan setiap kenaikan 1 (satu) satuan efektivitas komunikasi 
(X), maka akan menaikkan minat beli nasabah sebesar 0,586 
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2. Pengujian koefisien regresi dengan R2 
Tabel 4.11 
Pengujian koefisien regresi dengan R
2 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .817
a
 .667 .658 1.247 
a. Predictors: (Constant), Efektivitas Komunikasi 
b. Dependent Variable: Minat Beli  
    Sumber : Data primer diolah 2015 
Berdasarkan presentase variabel independen yaitu efektivitas komunikasi 
dapat menjelaskan terhadap nilai variabel dependen yaitu minat beli dapat diketahui 
dari besarnya koefisien determinasi (R
2
). Pada hasil perhitungan dengan program 
SPSS terlihat pada tabel 4.12 diperoleh besarnya koefisien determinasi (R
2
/Rsquere) 
adalah 0,667. Hal ini menyatakan 66,7% minat beli nasabah dapat dijelaskan oleh 
variabel efektivitas komunikasi. Sisanya 33,3% disebabkan oleh variabel lain yang 
tidak termasuk dalam model. 
3. Pengujian Hipotesis 
    Hipotesis dalam penelitian ini ialah : 
Ha : Komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar efektif dalam memengaruhi minat beli 
masyarakat terhadap pembelian produk asuransi mitra iqra plus. 
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Ho : Komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar  tidak efektif dalam memengaruhi minat beli 
masyarakat terhadap pembelian produk asuransi mitra iqra plus. 
Rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah H0: b = 01 H0 : b =/= 01, dengan 
criteria pengujian : thitung>ttabel H0 ditolak dan Ha diterima , sebaliknya 
thitung<ttabel, H0 diterima dan Ha ditolak. Berdasarkan hasil analisis regresi pada 
tabel 4.11 didapat nilai thitung sebesar 8,838 sedangkan nilai ttabel dengan 
compidence level 95% dan df (n-k) = 41-2=39,  sebesar 2,023 dengan 
signifikan 0,000<0,050. 
Dengan demikian dikerenakan thitung  sebesar 8,838 > ttabel 2,023 dan 
signifikan 0,000<0,050. Dari hasil tersebut keputusannya yang dapat diambil 
yaitu menolak H0 dan menerima Ha  artinya “Komunikasi yang dilakukan agen 
AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar efektif dalam memengaruhi 
minat beli masyarakat terhadap pembelian produk asuransi mitra iqra plus”. 
B. PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 
Komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah 
Makassar efektif dalam memengaruhi minat beli masyarakat terhadap 
pembelian produk asuransi Mitra Iqra Plus. Artinya bahwa semakin baik 
komunikasi yang dilakukan oleh agen maka semakin tinggi minat beli 
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masyarakat terhadap produk asuransi Mitra Iqra Plus pada asuransi 
Bumiputera, begitupun sebaliknya.  
Pada hasil perhitungan dengan program SPSS terlihat pada tabel 4.12 
diperoleh besarnya koefisien determinasi (R
2
/Rsquere) adalah 0,667. Hal ini 
menyatakan 66,7% minat beli nasabah dapat dijelaskan oleh variabel 
efektivitas komunikasi. Sisanya 33,3% disebabkan oleh variabel lain yang  
tidak termasuk dalam model, variabel itu ialah promosi. 
Promosi menjadi faktor yang cukup berpengaruh dalam hal minat beli 
masyarakat akan produk asuransi Mitra Iqra Plus. Di tengah gencar-gencarnya 
perusahaan asuransi lainnya melaksanakan promosi dengan berbagai cara,  
AJB Bumiputera 1912 Syariah seakan-akan cuma diam di tempat. Bahkan 
asuransi lain rela mengeluarkan banyak uang untuk membuat iklan di media 
elektronik, misalnya asuransi Jiwaseraya dan beberapa asuransi lain yang 
membuat iklan di televisi demi menarik minat beli masyarakat akan 
produknya.  
Efektivitas komunikasi sangat diperlukan oleh seorang agen, karena egen 
merupakan ujung tombak perusahaan dalam memasarkan produk asuransi, 
dalam hal ini peranan agen pada AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah 
Makassar dalam meningkatkan jumlah nasabah pada asuransi Mitra Iqra Plus 
sangatlah penting. Faktor yang paling utama dan merupakan modal yang 
harus dimiliki oleh agen asuransi adalah komunikasi yang baik dan efektif. 
Hal ini dikarenakan asuransi menawarkan produk jasa yang tidak berwujud 
67 
 
sehingga diperlukan kemampuan komunikasi yang jauh lebih baik. Melalui 
komunikasi yang efektif dari agen diharapkan daya beli masyarakat akan 
produk asuaransi meningkat.  
Menurut Steward L Tubbs, mengemukakan bahwa komunikasi dapat 
dikatakan efektif apabila setidaknya menimbulkan lima hal yaitu : 
1.    Pengertian, penerimaan yang cermat dari isi stimulasi seperti apa yang 
dimaksud oleh komunikator 
2.   Kesenangan, komunikasi ini juga disebut dengan komunikasi fasis (phatic 
communication) yang dimaksud untuk menimbulkan kesenangan. 
Komunikasi menjadikan hubungan antar individu menjadi hangat, 
akrab dan menyenangkan. 
3.   Pengaruh pada sikap, komunikasi juga sering dilakukan untuk 
memengaruhi orang lain, seperti seorang khotib yang ingin 
membangkitkan sikap keagamaan dan mendorong jamaah dapat 
beribadah dengan baik. 
4.   Hubungan sosial yang makin baik, komunikasi juga ditunjukkan untuk 
menumbuhkan hubungn sosial yang baik. Manusia adalah makhluk sosial 
yang tidak dapat bertahan hidup sendiri, untuk itu manusia 
selalu berkeinginan untuk berhubungan dengan orang lain secara positif. 
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5. Tindakan, tindakan persuasi dalam komunikasi digunakan untuk 
mempengaruhi sikap persuasif, juga diperlukan untuk memperoleh 
tindakan yang dikehendaki komunikator
3
 
 
 
 
 
 
                                                             
3
 Drs. Jalaluddin Rahmat, Psikologi Komunikasi Cet 28 (Bandung, PT. Remaja Rosdakarya, 
2012) h. 13-15 
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BAB  V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
 
Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, dan berdasarkan hasil 
analis data yang telah dilakukan. Dari hasil pembahasan tersebut maka dapat 
disimpulkan jawaban dari rumusan masalah penelitian ini. yaitu  bahwa 
komunikasi yang dilakukan agen AJB Bumiputera 1912 Cabang Syariah 
Makassar efektif dalam memengaruhi minat beli masyarakat terhadap 
pembelian produk asuransi mitra iqra plus.  
Pada hasil perhitungan dengan program SPSS diperoleh besarnya 
koefisien determinasi (R
2
/Rsquere) adalah 0,667. Hal ini berdasarkan jawaban 
responden pada lima indikator efektivitas yaitu : mengerti, perasaan senang, 
pengaruh pada sikap, hubungan sosial semakin baik, dan tindakan. Sebesar 
66,7% minat beli nasabah dapat dijelaskan oleh variabel efektivitas 
komunikasi. Sisanya 33,3% disebabkan oleh variabel lain yang  tidak 
termasuk dalam model. 
B. Implikasi 
 
1. Diharapkan bahwa agen asuransi AJB Bumiputera 1912 Cabang 
Syariah Makassar lebih mengefektifkan cara mereka berkomunikasi 
agar dapat meningkatkan minat beli masyarakat. 
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2. Disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk dapat mengembangkan 
penelitian ini yang terkait dengan peningkatan minat beli masyrakat 
melalui menambahan variabel atau faktor-faktor yang dapat 
memengaruhim inat beli masyarakat. 
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LAMPIRAN  
Lampiran 1. Kusioner 
Kusioner Penelitian 
Efektivitas Komunikasi Agen Asuransi Jiwa Bersama (AJB)  
Bumiputera 1912 Cabang Syariah Makassar Dalam 
Memengaruhi Minat Beli Produk Asuransi Mitra Iqra Plus di 
Kota Makassar 
 
Petunjuk pengisian Kusioner 
1. Bacalah pertanyaan dengan teliti 
2. Jawablah pertanyaan dengan jujur dan benar 
3. Berilah kode silang (X) pada jawaban yang anda anggap benar 
4. Kode kotak sebelah kanan jangan diisi 
5. Selamat menjawab dan terima kasih 
 
 
                                                                 No Responden : 
 
Identitas  Responden 
 
1. Nama responden : 
2. Alamat               : 
3. No Telepon        : 
4. Jenis kelamin : 
1) Pria  
2) Wanita  
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5. Usia  
1) 17 – 22 tahun 
2) 23 – 28 tahun 
3) 29 – 34 tahun 
4) > 35 tahun 
6. Pendidikan 
1) SMA 
2) Diploma ( I, II, dan III) 
3) S1 
4) S2 
5) S3 
7. Pekerjaan 
1) Pegawai swasta  
2) Pegawai negeri 
3) Wiraswasta 
8. Agama  
1) Islam 
2) Kristen 
3) Budha 
4) Hindu 
5) Katolik 
6) Konghucu 
9. Status Perkawainan 
1) Menikah  
2) Belum menikah  
 
Efektivitas Komunikasi  
10. Apakah bapak/ibu mengerti atau memahami komunikasi yang dilakukan 
oleh agen AJB Bumiputera dalam menyajikan (mempresentasikan) 
produknya ? 
1) Tidak mengerti atau memahami 
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2) Sedikit mengerti atau memahami 
3) Mengerti atau paham 
4) Sangat mengerti atau memahami 
11. Apakah bapak/ ibu merasa senang dengan komunikasi yang dilakukan oleh 
agen dalam mempresentasikan produknya ? 
1) Tidak senang 
2) Cukup senang 
3) senang 
4) Sangat senang 
12. Apakah komunikasi yang dilakukan oleh agen mendorong bapak/ibu 
membeli produk asuransi mitra iqra plus ? 
1) Tidak terdorong 
2) Sedikit terdorong 
3) Terdorong  
4) Sangat terdorong 
13. Bagaimana kesan yang ditunjukkan oleh agen dalam memberikan informasi 
kepada bapak/ibu tentang produk yang ditawarkannya ? 
1) Tidak jujur dan tulus 
2) Kurang jujur dan tulus 
3) Jujur dan tulus 
4) Sangat jujur dan tulus 
14. Apakah agen asuransi tersebut mampu meyakinkan bapak/ ibu sebagai 
pembeli dalam    mempromosikan produk yang ditawarkan ? 
1) Tidak meyakinkan 
2) Kurang meyakinkan 
3) Meyakinkan 
4) Sangat meyakinkan 
15. Setelah mendengar penjelasan dari agen AJB Bumiputera tentang produk 
asuransi mitra iqra plus, Bagaimana ketertarikan anda untuk membeli 
produk tersebut ? 
1) Tidak tertarik 
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2) Kurang tertarik 
3) Tertarik 
4) Sangat tertarik  
16. Apakah komunikasi yang dilakukan oleh agen menumbuhkan/ membuat 
hubungan social bapak/ibu dengan agen AJB Bumiputera menjadi semakin 
baik ? 
1) Tidak  
2) Kurang baik 
3) Baik  
4) Semakin baik 
17. Apakah komunikasi agen AJB Bumiputera menjadi faktor utama yang 
membuat bapak/ibu memili untuk membeli produk asuransi mitra iqra 
plus? 
1) Bukan 
2) Faktor lain 
3) Salah satunya 
4) Iya  
 
Minat beli 
18. Apakah komunikasi yang dilakukan oleh agen berpengaruh terhadap 
keputusan bapak/ibu dalam membeli produk asuransi mitra iqra plus ? 
1. Tidak berpengaruh 
2. Kurang berpengaruh 
3. Berpengaruh  
4. Sangat berpengaruh 
19. Apakah bapak/ibu berminat membeli produk asuransi mitra iqra plus 
setelah mendengar penjelasan yang dilakukan oleh agen asuransi tersebut ? 
1.  Tidak berminat 
2. Kurang berminat 
3. Berminat 
4. Sangat berminat 
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20. Apakah bapak/ibu setuju kalau dikatakan bahwa anda membeli produk 
asuransi mitra iqra plus dikarenakan mamfaatnya sangat baik  ? 
1. Tidak setuju 
2. Kurang setuju 
3. Setuju  
4. Sangat setuju 
21. Apa yang menjadi pertimbangan bapak/ibu ketika membeli sebuah produk 
asuransi mitra iqra plus ? 
1. Harganya yang terjangkau 
2. Promosi yang yang dilakukan oleh agen   
3. Produknya sesuai dengan kebutuhan 
4. Semuanya berpengaruh 
22. Setalah bapak/ibu melakukan transaksi pembelian produk asuransi mitra 
iqra plus, apakah bapak/ibu merasa yakin ingin melakukan transaksi 
berikutnya ? 
1. Tidak yakin 
2. Kurang yakin 
3. Yakin 
4. Sangat yakin 
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Lampiran 2. Data Nasabah/Responden 
 
Resp 
Efektivitas Komunikasi (X) Minat Beli (Y) 
X.1 X.2 X.3 X.4 X.5 X.6 X.7 X.8 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
1 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 
3 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 
4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
6 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 4 
7 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
8 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 2 
12 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 
13 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 
14 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 
15 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
16 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
17 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
18 3 3 2 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 
19 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 
20 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
21 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 
22 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 
23 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 
24 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
25 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
26 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 
27 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 2 2 
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
29 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
31 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
32 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 
33 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
35 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 
36 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 
37 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 
38 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 
39 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 
40 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 
41 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 2 
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Lampiran 4. Identitas Responden 
 
Frequencies 
 
[DataSet1]  
 
Statistics 
  
Jenis Kelamin Usia Pendidikan Pekerjaan Agama 
Status 
Perkawinan 
N Valid 41 41 41 41 41 41 
Missing 0 0 0 0 0 0 
 
 
 
Frequency Table 
 
Jenis Kelamin 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pria 14 34.1 34.1 34.1 
Wanita 27 65.9 65.9 100.0 
Total 41 100.0 100.0  
 
 
Usia 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 23 - 28 Tahun 16 39.0 39.0 39.0 
29 - 34 Tahun 17 41.5 41.5 80.5 
35 Tahun ke atas 8 19.5 19.5 100.0 
Total 41 100.0 100.0  
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Pendidikan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA 6 14.6 14.6 14.6 
Diploma (I, II, & III) 7 17.1 17.1 31.7 
S1 27 65.9 65.9 97.6 
S2 1 2.4 2.4 100.0 
Total 41 100.0 100.0  
 
 
Pekerjaan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pegawai Swasta 17 41.5 41.5 41.5 
Pegawai Negeri 15 36.6 36.6 78.0 
Wiraswasta 9 22.0 22.0 100.0 
Total 41 100.0 100.0  
 
 
Agama 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Islam 40 97.6 97.6 97.6 
Kristen 1 2.4 2.4 100.0 
Total 41 100.0 100.0  
 
 
Status Perkawinan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Menikah 41 100.0 100.0 100.0 
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Lampiran 5. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Efektivitas Komunikasi (X) 
Correlations 
 
[DataSet1]  
 
Correlations 
  X.1 X.2 X.3 X.4 X.5 X.6 X.7 X.8 Total X 
X.1 Pearson 
Correlation 
1 .432
**
 .208 .490
**
 .543
**
 .543
**
 .198 .359
*
 .641
**
 
Sig. (2-tailed)  .005 .193 .001 .000 .000 .215 .021 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.2 Pearson 
Correlation 
.432
**
 1 .114 .577
**
 .620
**
 .620
**
 .358
*
 .417
**
 .720
**
 
Sig. (2-tailed) .005  .476 .000 .000 .000 .022 .007 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.3 Pearson 
Correlation 
.208 .114 1 .447
**
 .334
*
 .334
*
 .208 .371
*
 .524
**
 
Sig. (2-tailed) .193 .476  .003 .033 .033 .193 .017 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.4 Pearson 
Correlation 
.490
**
 .577
**
 .447
**
 1 .804
**
 .804
**
 .325
*
 .467
**
 .829
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .003  .000 .000 .038 .002 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.5 Pearson 
Correlation 
.543
**
 .620
**
 .334
*
 .804
**
 1 1.000
**
 .543
**
 .601
**
 .903
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .033 .000  .000 .000 .000 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.6 Pearson 
Correlation 
.543
**
 .620
**
 .334
*
 .804
**
 1.000
**
 1 .543
**
 .601
**
 .903
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .033 .000 .000  .000 .000 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.7 Pearson 
Correlation 
.198 .358
*
 .208 .325
*
 .543
**
 .543
**
 1 .434
**
 .609
**
 
Sig. (2-tailed) .215 .022 .193 .038 .000 .000  .005 .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
X.8 Pearson 
Correlation 
.359
*
 .417
**
 .371
*
 .467
**
 .601
**
 .601
**
 .434
**
 1 .741
**
 
Sig. (2-tailed) .021 .007 .017 .002 .000 .000 .005  .000 
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
Total 
X 
Pearson 
Correlation 
.641
**
 .720
**
 .524
**
 .829
**
 .903
**
 .903
**
 .609
**
 .741
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 41 41 41 41 41 41 41 41 41 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).       
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Reliability 
 
[DataSet1]  
 
Scale: Efektivitas Komunikasi (X) 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 41 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 41 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.855 8 
 
Minat Beli (Y) 
 
Correlations 
 
[DataSet1]  
 
Correlations 
  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Total Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 .415
**
 .415
**
 .238 .478
**
 .728
**
 
Sig. (2-tailed)  .007 .007 .134 .002 .000 
N 41 41 41 41 41 41 
Y.2 Pearson Correlation .415
**
 1 .477
**
 .231 .458
**
 .695
**
 
Sig. (2-tailed) .007  .002 .146 .003 .000 
N 41 41 41 41 41 41 
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Y.3 Pearson Correlation .415
**
 .477
**
 1 .231 .458
**
 .695
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .002  .146 .003 .000 
N 41 41 41 41 41 41 
Y.4 Pearson Correlation .238 .231 .231 1 .315
*
 .589
**
 
Sig. (2-tailed) .134 .146 .146  .045 .000 
N 41 41 41 41 41 41 
Y.5 Pearson Correlation .478
**
 .458
**
 .458
**
 .315
*
 1 .806
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .003 .003 .045  .000 
N 41 41 41 41 41 41 
Total Y Pearson Correlation .728
**
 .695
**
 .695
**
 .589
**
 .806
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 41 41 41 41 41 41 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    
 
 
Reliability 
 
[DataSet1]  
 
Scale: Minat Beli (Y) 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 41 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 41 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.736 5 
 
 
Lampiran 6. Uji Regresi Sederhana 
 
Regression 
 
[DataSet1] C:\Users\FN\Documents\RUSDI OLAH DATA\Input Regresi.sav 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Efektivitas 
Komunikasi
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Minat Beli  
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .817
a
 .667 .658 1.247 
a. Predictors: (Constant), Efektivitas Komunikasi 
b. Dependent Variable: Minat Beli  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 121.394 1 121.394 78.116 .000
a
 
Residual 60.606 39 1.554   
Total 182.000 40    
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ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 121.394 1 121.394 78.116 .000
a
 
Residual 60.606 39 1.554   
Total 182.000 40    
a. Predictors: (Constant), Efektivitas Komunikasi   
b. Dependent Variable: Minat Beli    
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .979 1.936  .506 .616 
Efektivitas Komunikasi .586 .066 .817 8.838 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli     
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 8.60 19.75 18.00 1.742 41 
Residual -2.986 2.014 .000 1.231 41 
Std. Predicted Value -5.394 1.002 .000 1.000 41 
Std. Residual -2.395 1.616 .000 .987 41 
a. Dependent Variable: Minat Beli    
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